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;la falta de una Planeacién Estratégica de Mercadotecnia
adecuada es un factor decisivo por lo que las microempresas

precipitan su debacle?



La incorporaci6n del modelo administrativo Planeacién

Estratégica de Mercadotecnia, permitird en el corto, mediano y
largo plazo el aumento de la rentabilidad competitividad en las

microempresas.

i



Introduccion.

La Planeacion es una de las partes mas importantes dentro de la
Administracion, puesto que es aqui donde se prevé e identifican los objetivos
administrativos generales de la empresa, a corto, mediano y largo plazo; y es
por esto que la Planeacién requiere de una Estrategia por que el poder de la
misma es muy grande; es la que marca el rumbo de toda la empresa; esta si
es poco clara o no apta llevard a la organizacion a una confusién y por
consiguiente a su debacle; en cambio si es adecuada, flexible y entendida por
todos los miembros de la organizacién llevara a ésla a un éxilo seguro. Por
ello la estrategia para la administracion bésicamente se entiende como la
adaptacién de los recursos y habilidades de la organizacién al entorno
cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los riesgos en
funcién de objelivos y mentas.

Por ello hoy en dia es necesaria una Planeacién Estratégica de
Mercadotecnia dentro de las empresas, con todo lo que esto conlleve,
Planear, Realizar y Evaluar todo el sistema de mercadeo. Se necesita Planear
Estratégicamente su esfuerzo mercadolégico; y debe hacerse de manera
eficaz. Y esa es la causa de la presente investigacién documental, se tratara de
mostrar la importancia de la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia
porque se podria decir que la competencia y el mundo cambiante en el que
vivimos exige formular y poner en practica una Estrategia apropiada para
obtener ventajas competitivas y mantenerlas el mayor tiempo posible.

Un plan a largo piazo es una voluntad de actuar con el fin de

modificar provechosamente el curse de los acontecimientos. Por ello se diria



que la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia fija los objetivos
comprometidos a largo plazo (efecto duradero).

Una Planeacion Estratégica de Mercadotecnia para la excelencia tiene
su analogia en las olas que llegan a la playa. Después de romper en la playa,
la ola se retrae y ayuda a construir la altura de la siguiente, la cual romperd
sobre la playa con la misma o mayor fuerza que la anterior. Una Planeacién
Estratégica de Mercadotecnia debe estar constiluida por programas tras
otros programas individuales continuos, como esfuerzo constante de la
jornada, no de! destino. Es un proceso continuo con un principio definido
pero sin final.

De una manera u otra, la mayoria de los empresarios han planeado
desde el momento en que fue necesario comercializar sus productos, puesto
que los ingresos de la empresa provienen de las ventas, es importante que
anticipemos las que van a ser nuestro objetivo. La orientacién fundamenta de
los esfuerzos y operaciones futuros de la empresa; el horizonte de tiempo se

encuentra, cuando menos, después de un par de afios de distancia.






1 Antecedentes de Planeaci6n.

Para cada uno de los grandes estudiosos de la Administracién a tenido gran
importancia dentro de este proceso contemplar a la Planeacién, como parte
especifica y vital para un correcto desarrollo de esta. Tante para Fayol,
Koontz, Urwick, etc. al llevar acabo su estudio sobre Administracion han
mencionado dentro de sus elementos més importantes a la Planeacién o bien
Previsidn, aunque algunas han diferido con respecto al concepto de cada una
de los dos elementos antes mencionados, puesto que Fayol sostenia que, “una
cosa es escrutar el futuro y otra distinta hacer los planes de accién™ de esta
manera se puede decir que la Planeacién liene sus antecedentes tan remotos

como el estudio de la misma Administracion.

1.1 De 1a Guerra a la Gerencia.

El término “estrategia” tiene un origen militar pues deriva de la palabra
griega sfrategus que significa “general”. A medida que las guerras fueron
siendo mas globales, mas costosas, mas complejas y mas frecuentes, se hizo
evidente que la victoria dependia de factores distintos a un gran ejército, la
valentia y las proezas de la lucha directa cara a cara.

“Para aumentar sus posibilidades de ganar la guerra, los generales con
experiencia tenian que formular una estrategia eficaz y ponerla en préactica.

La victoria en una batalla o incluso en una guerra no puede garantizar el

1 Reyes, Ponce Agustin Administracién de Empresas, Teoria y Practica. Pég. 59



Antecedentes de Planeacién

éxito en otra, ya que los generales que han ganado una batalla pueden no
hacerlo tan bien en la siguiente.”

“El verdadero fin de la estratepia no es combatir, sino mas bien
conseguir una situacién tan ventajosa que, si no hace rendirse al enemigo por
si misma, llevara a una victoria segura en el campo de batalla. La ventaja
fisica se consigue concentrando las fuerzas propias, y la psicologica,
sorprendiendo al enemigo y haciéndole creer que la concentracién se ha
llevado a cabo y él no puede hacer nada por evitarlo. Un aspecto importante
de la estralegia es jugar con el temor del general enemigo, al que hay que
hacer creer que ya no tiene capacidad para evitar el cerco y la derrota.”

Por ello se dice que la estrategia militar Hegd a parecerse mucho a la
busqueda de ventajas competitivas -psicologicas o reales- sobre el adversario,
pues los logros estaran condicionados a la participacidén que se tenga en un
mercado, mas que en el crecimiento acelerado del mismo mercado. La
tradicional competencia ya se esta convirliendo en una guerra de mercados.
Ver Fig1.

“Se habla de guerra de precios, invasion de mercados, armas de
propaganda, ataque frontal o lateral a la competencia, ataque de guerrillas,
etc., la relacion esté en la equivalencia de los Factores Estratégicos Clave de
lo Militar con lo Gerencial; son los factores que determinan la formulacién
de estrategias en ambos casos.”*

Por lo anterior se puede decir que para la estructura correcta de una

estrategia, esta debe de emanar de una “Planeacién” adecuada puesto que “la

planeacién incluye seleccionar misiones y objetivos y las acciones para

2 Makridakis, Spyros G Prinosticos, estrategias y planificacién para el siglo XXI. Pag. 159
3 [bidem. Pag. 159
4 Martinez Villegas, Fabian. Planeacién Estratégica Creativa para la Crisia. Pag, 70



alcanzarlos; requiere tomar decisiones; es decir, seleccionar entre diversos
cursos de accién futurcs.”.’. Por ello dentro de las acciones a emplear se

encontraré sin duda una o varias “Estrategias”.

[FAcroms ESTRATEGIOOS CIAVE]

/ N\

BN LOMILITTAR EN LO GERENCIAL
ENIEIT]GD (Im{PEi‘EbKJIA
| I
CAMPO DE BATALLA m‘ll‘m
CONDICIONES ATMOSFERICAS MEDIO
OBJETTVO
Conquista de posicionzs

Para vencer al enemigo Para superar a la competencia

Fara ganar tertitoric Para penetrar en el mercado

Fig. 1

1.1.1 Planeacion, primera fase del Proceso Administrativo.

En la actualidad los negocios actian en una economia sumamente dindmica
en donde el cambio es la regla, no la excepcién, El cambio puede ser total y
extenso, o puede ser parcial e imperceptible. Los cambios pueden originar

problemas y éstos son afrontados por las gerencias. La Planeacién nos

5 Koontz, Hartold/ Weihrich, Heinz Administracién una Perspectiva Global, Pag.118



permite dominar a los cambios. Quien realiza la planeacién es quien cuenta
con mayores oportunidades para reunir todos los recursos de una empresa en
una entidad 6ptima. Se afirma por ello que la planeacién es indispensable
para el progreso de una organizacion.

Esta esencial importancia de la planeacién proviene desde muchas
décadas anteriores a la nuestra, puesto que el padre de la teorfa moderna de
la administracién operacional, Henri Fayol expone dentro de los principios
de la Administracién como primera fase de estos a la Planeacién, quien
contribuye a que la organizacién tenga condiciones favorables o una vision
de los eventos que juegan el papel principal para que en la organizacién se
tengan los mejores resultados.

Es por ello que la Planeacién es la lera. elapa y fundamental del
Proceso Administrativo, {asi sostenido por el padre de la Administracién
moderna Henry Fayol), pues forma la base desde la cual se levantan todas las
futuras acciones administrativas y el directivo, que sabe y se cerciora de
cuéles objetivos establecer y qué pasos deben darse para lograr los resultados
deseados, cudles son los resultados que deben alcanzarse y cudles son los
elementos basicos que se requieren, estd razonablemente seguro de cbtener
mejores resultados que si se opera sobre una base de dia a dia por

corazonadas, o por prueba y error.



1.1.2 Evolucién del concepto de Planeacién.

La planeaciéon a pasado por fases evolutivas similares en la mayoria de las
organizaciones del mundo, aunque con rangos y niveles de progreso
marcadamente similares.

Diversos estudios puso de relieve el hecho de que la evolucién de la
planeacién puede segmentarse en cuatro fases secuenciales claramente
diferenciadas.

La primera de ellas, es aplicada (al menos a nivel rudimentario) por la
mayoria de las organizaciones de relevancia.

La segunda fase, la plancacién basada en ¢l prondstico, parece
evolucionar a medida que los responsables del planeamiento extienden sus
horizontes temporales mas alla del ciclo presupuestario anual. Segin los
estudios realizados, pocas empresas han evolucionando mas alla de esta fase.

La tercera fase ha sido denominada planeacion orientada hacia el exterior,
ya que la mayor parte de su perfeccionamiento parece derivar de un andlisis
més profundo y creativo de las tendencias del mercado, clientela y
competencia.

La cuarta fase, administracion estratégica, parece representar una
sistematizacién y extension interna de los beneficios obtenidos en la tercera
fase y conduce a una implantacién evolutiva poslterior.

La fuerza impulsora de la evolucion de ta planeacién parece residir en
la creciente complejidad de los problemas de negocios y el ritmo de
transformacién del ambiente. Para esto se menciona a continuacién las cinco

etapas en la evolucién de los sistemas de planeacion.



Etapa 1: Presupuestacién y Planeacién Financiera.

En esta etapa del desarrollo, la planeaci6én se contempla como un problema
financiero sobre esa base se implantan los procedimientos para pronosticar
rentabilidades, costos y exigencias del capital, con un afio de antelacidn. Los
presupuestos de gaslos se calculan sobre bases anuales y se originan los
sisternas informativos necesarios para identificar aquellos costos reales que

no concuerden con el presupuesto original.

Etapa 2: Planeacién Estitica y Unidimensional.

El analisis en esta etapa es estatico, se enfoca sobre las posibilidades
presentes en funcién de datos del pasado y es unidimensional ya que se basa
en una sola dimension: La actual.

El andlisis de cartera de negocios en esta elapa es eslitico y
determinante, ya que se asume una posicién en la matriz para determinar la
estrategia apropiada. No se toman en cuenta posibles movimientos, cambios,
adiciones o sustracciones dentro de ella.

Los sistemas de planeacion estratégica o de largo plazo de la etapa 2
proporcionan buenos datos para el andlisis de tendencias a largo plazo,
logrando que los individuos tomen conciencia de lo que implica plazos mas

largos en las decisiones operativas actuales.

Etapa 3: Planeacién Dindmica y Multidimensional a nivel de negocios.
En esta etapa, planear no es predecir ni pronosticar: la planeacién y la

distribucién de recursos deben variar constantemente en el tiempo: La



planeacién multidimensional abarca todas las dimensiones posibles del
ambito producto-mercado, sin atarse a lo que la empresa siempre fabrico y
vendid, para determinado mercado,

En esta etapa los directivos comienzan a comprender que existe un
ambito producto-mercado muy amplio, donde puede moverse en cualquier
direccion; que el mercado de oferta es muy competitivo, que el mercado de
demanda esta formado por consumidores que pueden variar sus guslos en
cualquier momento; que ademds, la empresa esta sumergida en un contexto
con variables no controlables, como son el entorno politico-legal, econémico,
sociocultural, tecnolégico y también en un contexto mundial.

La planeacién en esta etapa liene en cuenta todas estas variables y las

analiza y modifica a medida que el tiempo transcurre.

Etapa 4 Planeacién Dinimica, Multidimensional y Creativa a nivel de
empresa.

La planeacion de la 4ta. ctapa consiste en crear continuamente opciones
mirando hacia el exterior, analizandc los escenarios; en esta se busca
balancear la cartera de negocios de las empresas, se analizan y evaldan
negocios pertenecientes a diversas industrias con el objeto de disminuir el
riesgo manteniendo o aumentando la rentabilidad. E] objeto de esta etapa
radica en tener a largo plazo una cartera de negocios balanceada, compuesta

por una familia de negocios en cada lugar de la matriz.

Etapa 5: Administracién Estratégica.
En esta quinta etapa en la evolucién de los sistemas de planeacién coincide

con la aparicién de una nueva escuela en la administracion general. La



administracion estratégica amalgama la planeacién estratégica y la
administracién en un dnico proceso. La planeacién estratégica ya no se
realiza solo una vez al afio, apresuradamente, para responder a presiones y
urgencias, para luego quedar archivado, sino que es inseparable del sistema
de administracion propiamente dicho.

# Administrar estratégicamente implica que la estrategia guie todos los
pasos de la organizacién, y en funci6n de ella se adecuen todos los procesos

administrativos e incluso la estructura de la organizacién.”®

1.2 Concepto de Planeacién.

La planeaci(’m €s un proceso, una actividad, un proyecto para un curso de
accion particular que se cree necesario para alcanzar resultados especificos
{Objetivos). Por lo tanto sc puede expresar de manera formal de la siguiente
manera “Planeacién es la seleccién y relacion de hechos, asi como la
formulacién y uso de suposiciones respecto al futuro en la visualizacion y
formulacion de las actividades propuestas, que se cree sean necesarias para
alcanzar los resultados deseados.”’

Una planeacion efectiva debe basarse en hechos y no en emociones y
deseos. Se revinern y analizan hechos pertinentes. Las actividades se basan en
las situaciones que dictan los hechos. Se evitan los posibles obstéculos y si no

se pueden evitar se reconocen como existentes y se incluyen dentro de los

planes, junto con las previsiones respectivas para enfrentarse a ellos.

¢ Hermida. Jorge/ Serra, Roberto. Administrecion Estratégica Pag. 169
* Terry George R. Principios de Administracién Pig, 190
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“La planeacion permite salvar la brecha que nos separa del sitio
adonde queremos ir. Hace posible que ocurran cosas que de lo contrario no
hubieran sucedido. Aunque pocas veces se puede predecir et futuro con
exactitud y aunque factores fuera de nuestro control pueden interferir con los
planes mejor preparados, si no se planea, se deja que los sucesos ocurran por
casualidad. La planeacién es un proceso que requiere un esfuerzo intelectual;
requiere determinar conscientemente los cursos de accidn a seguir y basar las

decisiones en propésitos, conocimientos y estimaciones bien estudiados.™

1.3 Etapas en el Proceso de Flaneacifn

Los planes se necesitan para dar a la organizacién sus objetivos y para
establecer el mejor procedimiento de alcanzarlos. Ademas, los planes
permiten a la organizacién oblener y destinar los recursos que requiere para
alcanzar sus objetivos, permile a sus miembros adelantar actividades
compatibles con los objetivos procedimientos adoptados. Y permitir hacer el
seguimiento y medir el proceso hacia esos cbjetivos, de modo que se puedan

tomar medidas correctivas si ese progreso no es satisfactorio.

A) Deteccitn de las oportunidades.

Aungue precede a la planeacion real y no es estrictamente parte del proceso
de planeacién, la deteccién de los problemas tanto en el ambiente externo
como dentro de la organizacién, es el verdadero punto de partida de la
planeacion. “Convendria hace un examen preliminar de las posibles

oportunidades futuras y verlas con claridad y de manera completa, saber

8 Koontz, Harold/ Weihrich, Heinz. Administracién una Perspectiva Global. Fig 118
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dénde se encuentran de acuerdo con los puntos fuertes y débiles personales,
comprender qué problemas se desea resolver y por qué, asi como sabe lo que
se espera ganar. El establecimiento de objetivos factibles depende de este
conocimiento. La planeacién requiere de un diagnéstico realista de la

determinacién de oportunidades.”s

B} Establecimiento de objetivos.

En esta etapa la plancacion consiste en establecer objetivos para toda la
empresa y después para cada unidad de trabajo subordinada, lo cual debe
realizarse tanto para el larpo como para el corto plazo. Los objetivos
especifican los resultados esperados y sefialan los puntos finales de lo que se
debe hacer, a qué habra de darse prioridad y qué se debe lograr con la red de
estrategias, politicas, procedimientos, reglas, presupuestos y programas.

Los objetivos forman una jerarquia. Los objetivos de los
departamentos menores seran mas exactos si los administradores de las sub-
divisiones comprenden los objetivos globales de la empresa y las metas deri-
vadas. Los administradores también deben tener la oportunidad de aportar

sus ideas para fijar sus propias metas y las de la empresa.

C) Desarrollo de premisas,

Aqui se establecen, difunden y se obtiene consenso para utilizar premisas
criticas de planeacion tales como los prondsticos, las politicas bésicas y los
planes ya existentes de la compaiia. Estas son suposiciones sobre el ambiente
en que el plan ha de gjecutarse. Es importante que todos los que participen en

la planeacion estén de acuerdo en las premisas.

s Ibidem. Pag. 118
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El principio basico de las premisas de planeacién es éste: “Cuanto las
personas encargadas de la planeacion mds comprendan y estén mas de acuerdo en
utilizar premisas de planeacion congruentes, més coordinada serd la planeacion de la
empresa

Debido a que el futuro es tan complejo, no seria rentable ni realista
hacer suposiciones sobre cada detalle del ambiente futuro de un plan. Por
consiguiente en la préactica las premisas estan limitadas a suposiciones que
aparentan ser criticas o estratégicas para un plan; es decir, aquellas que

influyen més sobre su operacion.” '*

D) Determinacién de cursos alternativos de accién.

En este paso la planeacién consiste en buscar y examinar cursos alternativos
de accién, en particular aquellos que no resultan inmediatamente evidentes.
Pocas veces hay un plan para el que no existan alternativas razonables y con
bastante frecuencia, una que no es obvia resulta ser la mejor.

El problema mas comuin no es encontrar alternativas sino reducir su
nimero para poder analizar la mas prometedora. Incluso con técnicas
matematicas y de computacion existente un limite al nimero de alternativas
que se pueden examinar con detalle. Por lo general, el encargado de la
planeacion hace un examen preliminar para descubrir las posibilidades mas

provechosas.

E} Evaluacién de cursos alternativos de accién.
Después de buscar los cursos alternativos y examinar sus puntos fuertes y

débiles, el paso siguiente es evaluarlos, ponderandolos a la luz de las

1 [bidem. Pig. 132
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premisas y las metas previamente fijadas. Quiza un curso parezca ser el mas
lucrativo, pero puede ser que requiera un gran desembolso de efectivo y que
sea de lenta recuperacién; otro puede parecer menos rentable pero quiza
represente un riesgo menor; otro puede ser que se adapte mejor a los
objetivos a large plazo de la compaiiia.

Los encargados de la planeacion pueden encontrar mucha
incertidumbre, problemas de escasez de capilal y varios factores intangibles,
la evaluacién suele ser muy dificil, incluso en el caso de los problemas
relativamente sencillos. Una compaiiia puede ser que desee lanzar una nueva
linea de productos principalmente por razones de prestigio, pero el
prondstico quizé4 muestre una pérdida financiera; incluso puede persistir la
duda de si vale la pena la pérdida para ganar prestigio.

Existen tantos cursos alternativos en la mayor parte de las situaciones
y es necesario tomar en cuenta tantas variables y limitaciones que la
evaluacion puede ser extremadamente dificil. Ciertamente, en este paso del
proceso de planeacion, la investigacién de operaciones y las téenicas tanto
matematicas como de computacién tienen su principal aplicacién en el campo

de la administracion.

F) Seleccién de un curso de acci6én.

“Este es el punto en el cual se adopla el plan, el punto real de la toma de
decisiones, para esto se a llevado a cabo un andlisis y evaluacién de cursos
alternativos que nos dard como consecuencia que dos o més de ellos son

aconsejables, pero el administrador debe de tener una idea certera de lo que
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quiere y con ello se reducird el porcentaje de error en que la decision que se

tomo haya sido la correcta.

G) Formulacién de planes derivados.
Pocas veces cuando se toma una decision, la planeacion esta comnpleta, por lo
cual se aconseja un séptimo paso. Casi invariablemente se necesitan planes

”y

derivados de otros planes especificos para respaldar el plan basico.

H) Expresién numérica de los planes a través del presupuesto.
El presupuesto global de una empresa representa la suma total de los
ingresos y los gastos, con las utilidades o superavit resultantes, mas los
presupuestos de las principales partidas del balance general como son el
efectivo y los gastos de capital. Vinculados con el presupuesto global.

Si se preparan bien, los presupuesto se convierten en un medio para
sumar los diversos planes y fijar estandares importantes contra los que pueda

medir el avance de la planeacion.

1.4 Caracteristicas de Planeacién a corto y largo plazo.

“Practicamente cada decision basica de la gerencia es a largo plazo, 10 afios
de plazo es corto en estos dias. Ya sea que se decida en torno a la
investigacion o a la construccion de una nueva planta, crear un mercado o
disefiar un producto nuevo, cada dedisién gerencial mayor toma afios, antes
de que sea verdaderamente efectiva. Y de ahi lienc que ser productiva

durante otros afios para gue se recupere la inversién en recursos humanos y

1 Thidem. Phg. 133
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dinero.”* Por lo tanto se puede decir que para calificar como Planeacién a
largo plazo (P.L.P) o Planeacion a corto plazo (P.C.P.) deben llenarse ciertos
requisitos.

A)  Toda la empresa queda comprendida en la planeacién. Tanto en la
P.L.P. como P.C.P. son inclusivas. No est4n apartadas a una divisién o
departamento ni a una funcién en particular.

B) La planeacion se traduce en documento, lo definitivo y los
refinamientos de diversos puntos quedan ayudados por la reduccion en
forma escrita en “blanco y negro” es decir que los pensamientos e
imagenes mentales son demasiado nebulosas para calificarlos como P.L.P.
o P.CP.

€)  La planeacion esta siendo empleada: En una entidad viviente, por lo
que de ninguna manera es un reporte en el archivo del director,
sepultando durante un periodo de tiempo indefinido.

La planeacién a corto y largo plazo debe integrarse ajustando la Gltima
y haciendo que contribuya al logro de los objetivos a largo plazo los
examenes a intervalos frecuentes revelaran si se ha logrado la integracion
adecuada. Debe disponerse, facilmente de la informacion necesaria que
indique los progresos corrientes, y la direccién correcta para produccion, y
para los esfuerzos de mercadotecnia, financieros y de personal.

Por otra parte hay ejemplos donde el desarrollo en un plazo corto
revelado por una planeacion, también a corto plazo, sugiere que se hagan
cambios en la P.L.P., surgiendo esto se recornienda una coordinacion de
planes a corto y largo plazos, pues como se menciond con anterioridad un

plan a corto plazo si no loma en cuenta los plancs a largo plazo pues esto

u Drucker, Peter F. Magagement, tasks responsibilities, practices. Pag.121
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ocasionard que muy lejos de ayudar entorpecera, o exigen cambios drasticos
en este Gltimo.

“Por ejemplo, si una compaiiia pequefia acepta un gran pedido sin
tomar en cuenta el efecto del mismo sobre su capacidad de produccién o
sobre su suministro de efectivo, puede dafiar tanto la capacidad futura de la
compania para financiar una expansion sistematica que quiza implique
cambios en su programa a largo plazo. O en otra compaiia, las pequefias
apticaciones de la planta (que quizéd se necesiten con urgencia) pueden
implicar la utilizacién de terrenos baldios en forma tan irracional que
impidan su uso a mas largo plazo como ubicacién de una nueva planta

grande.”"?

1.5 Planeacién Téctica o Estratégica.

Continuamente se hace la distincion entre la plapeacién tactica y la
estratégica, pero rara vez se hace la aclaracién. Las decisiones que para un
directivo pueden ser estratégicas, para otro, probablemente sean tacticas. Esto
sugiere que la distincién es més relativa que absoluta, y en efecto gran parte
de la confusién y aparente ambigiiedad obedece al hecho de que la diferencia
entre la planeacion téclica y estratégica es tridimensional.

La planeacion debe de apoyarse o utilizar las estrategias que estas
obedeciendo a su efecto duradero utilizara tacticas y tendran un efecto

inmediato un plazo relativamente corto.

1 Kooz, Harold/Weihrich, Heinz. Adrninistracidn una Perspectiva Global. Pag.137
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A}  Cuando més largo e irreversible sea el efecto de un plan, mas

estratégico serd. Por lo que la planeacion estratégica trata sobre las
decisiones de efectos duraderos y dificilmente reversibles; por ejemplo, la
planeacion de la produccién de un articulo “X” de los siguientes dias sera
més tactica que estratégica que la planeacion de una nueva planta, o un
prondstico de ventas a tres afios.
La planeacion estratégica es una planeacion a largo plazo, la planeacion
tactica abarca periodos mas breves. La planeacion estratégica se interesa
sobre el periodo més largo a considerarse sepin las caracteristicas
particulares de cada caso, la planeacion téctica sobre un periodo méas breve
por lo que podemos establecer que tanto téctica como estratégica es posible
verse y discutirse separadamente pero en la realidad no se pueden
separar.

B) Cuantas més funciones de las actividades de una organizacion sean
afectadas por un plan, méds estratégico serd, es decir fa planeacion
estratégica tiene una perspectiva amplia. La de la planeacion tactica es
mads estrecha, asi se dice que si “amplic y estrecho”, son también conceptos
relativos, un plan para un departamento especifico de una organizacidn,
analizindose desde éste punto de vista podrd ser mas tactico que
estratégico, sin embargo si las circunstancias permanecen inalterables la
planeacién en cualquier nivel de la organizacién es generalmente
estratégico.

C) La planeecién trata de la seleccion de los medios por los cuales han de
perseguirse objetivos especificos. Estos objetivos por lo general, se fijan a

nivel directivo en la empresa. La planeacion estratégica se refiere tanto a la
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formulacion de los objetivos como a la seleccién de los medios para
alcanzarlos. Asi pues la planeacion estratégica si orienta tanto a los fines,
como a los medios. Sin embargo, “medios” y “fines” son también

conceptos relativos.

1.6 Concepto de Estrategia.

“El concepto de estrategia proviene de la palabra griega strategus, jefes del
ejército. Tradicionalmente utilizada en el terreno de las operaciones guerrera,
s6lo en una época bastante reciente este término se ha aplicado a otras
actividades humanas y en particular a las actividades de negocios.”"

En los Gltimos afios el concepto de estratepia ha evoludonado de ma-
nera que en base a éste surgié una nueva escuela de administracion y una
nueva manera de dirigir las organizacién y de aplicar la administracion,
llamada ” Administracion estratégica” (strategic management).

Por lo tanto la estrategia para administracién se entiende basicamente
como “la adaptacion de los recursos y habilidades de la organizacién al
entorno cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los riegos
en funcién de objetivos y metas.”"

En otras palabras, una estrategia cs basicamente la forma o el camino

que la empresa sigue para adaptarse al contexto y lograr sus objetivos.
1.6.1 Diferentes enfoques y conceptos.

A) Igor Ansof (1965}

% Wanty ¥ Helberthal La estrategis empresaria. Pag 185
5 Hermida, jorge/ Serre, Roberto. Administracién Estratégica Pag170
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Ansof define “como estrategia al lazo comin entre las actividades de la
organizacién y las relaciones producto-mercado tal que definan ta esencial
naturaleza de los negocios en que estd la organizacion y los negocios que la
organizacion planea para el futuro

a) Ambito producto-mercado (los productos y mercados que la
empresa trabaja).

b) Un vector crecimiento (los cambios que la firma planea realizar en
el ambito producto-mercado).

¢) Ventajas competitivas (las principales caracteristicas que la firma
tiene en cada posicién producto-mercado que hacen fuerte su poder
competitivo}

d) Sinergia (una medida del efecto conjunto, esto es el fendmeno
2+2=5). Es la aptitud de una empresa para triunfar en una nueva
actividad.”

“Igor Ansoff es la figura més importante del planeamiento estratégico;

después de la aparicién de la aparicién de su primer libro, muchisimas

empresas pusieron en préctica los conceptos de la planeacién estratégica.”"”

B) Kenneth R. Andrews (1965)

“Estrategia es el patron de los objetivos, propositos o metas y las politicas
planes esenciales para conseguir dichas metas, establecidas de tal manera que
definan en qué clase de negocios la empresa estd o quiere estar y qué clase de

empresa es o quiere ser. Es un modo de expresar un concepto persistente de

1 [bidern. Pig.171
17 [bidem. Pég. 172
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la empresa en un mundo de evolucion con el fin de excluir algunas nuevas

actividades posibles y sugerir la entrada de otras.”**

C) Harnold Koontz/ Weihrich Heinz

Se refiere a estrategia “como la determinacion de los objetivos basicos a largo
plazo de una empresa y la adopcion de los cursos de accién y asignacion de
los recursos necesarios para alcanzarlos.”* Por ello su importancia para guiar
la planeacién justifican la separacién de las estrategias como un tipo de plan

para propositos con fines de analisis.

1.6.2 Elementos para el disefio de una Estrategia

* Un nacleo vital de conocimientos

* La capacidad para integrar todos los conocimientos y examinarlos como
un sisterna dindmico interactivo.

» Suficiente pericia en el andlisis de sistemas para comprender su
racionalidad, su periodicidad y las posibilidades y consecuencias in-
mediatas y futuras.

* Imaginacién 16gica para elegir entre alternativas especificas.

+ Control sobre los recursos mas alla de las necesidades inmediatas.

» La voluntad para privarse o renundar a los beneficios actuales con objeto

de invertir en el potendial del futuro.

 fhidem. Pdg. 171
3 Koontz, Harold/Weihrich, Heinz. Administracién una Perspectiva Global Pag,121
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Los conceptos basicos de la estrategia implican la asignacién y
concentracion de recursos, la necesidad de comunicacién y movilidad, el

elemento sorpresa y la ventaja de la defensa.

1.6.3 Tipos de Estrategias

La estrategia como parte de la planeacion de una empresa es solo una pieza,
si bien importante, para un entorno global. Para darse un idea de dénde
enira la eslrategia, es preciso comenzar en la caspide de la organizacion y

trabajar hacia abajo.

1.6.3.1 Estrategia Corporativa

La estrategia corporativa define los tipos de negocios que desea perseguir la
corporacién y por qué. Asimismo la estrategia corporativa describe los
objetivos para el crecimiento, penetracion de mercado, rentabilidad y retorno
sobre inversiones.

El anélisis de cartera un proceso que se emplea para decidir cuales
negocios alimentar, cuales cosechar, comprar o vender con frecuencia se
emplea como apoyo para eslablecer la estrategia corporativa. De manera
adicional, es comiin que exista un fuerte componente financiero en la

estrategia corporativa.

1.6.3.2 Estrategia de Unidad de Negocios.

La estrategia corporaliva no proporciona un plan estratégico para cada

division. Las divisiones particulares son un negocio en si y quiza operen cada
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una en climas competitivos diferentes. En tanto la estralegia corporativa
puede establecer objetivos amplios para las unidades de negocios, es preciso
que cada cual tenga su propia estrategia comercial. verFiguraz

Lo inverso puede darse; tal vez exista otro nivel de organizacion entre
las unidades corporativa y de negocios. Este podria ser el caso -una vez mas,
por lo general dentro de las grandes organizaciones- en el que las divisiones
individuales estén organizadas en varios grupos o sectores. Dentro de cada

grupo se encuentran las divisiones que operan en cada sector de negocios.

ESTRATEGIA
CORPORATIVA

ESTRATEGIA DE
NEGOCIOS PARA
LA DIVISION C

Fig. 2
“La estrategia general de negocios necesita definir:
* La mision de la unidad de negocios
+ La“forma” y el “aspecto” del negocio.
= Los objelivos de crecimiento, penetracidn en el mercado, margenes brutos
y rentabilidad.
* Los mercados nichos en los que competiré el negocios.
*+ "La forma en que el negocio se diferenciard asi mismo de la competencia:
amplia oferta de productos, calidad, desempefio superior en la entrega,

precio elc. ve figuras.



ESTRATEGIA
CORPORATIVA

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS PARA LA DIVEION
C

MERCADOTECNIA RECURSOS PRODUCCION DESARROLLODE  FINANZAS
Y VENTAS HUMANOS NUEVOS
PRODUCTOS

Fig. 3
En muchas grandes corporaciones, la estrategia financiera se percibe como
parte de la corporativa, y tal vez sea poco relevante o inexistente a nivel de

las unidades de negocios.””

1.6.3.3 Estrategia Operacional

Enlazar en lo estratégico los aspecios del cliente y del compelidor con las
partes operacionales del negocio: aquellos que impactan en forma directa en
la deseabilidad, precios, calidad y entrega de los productos de la empresa.

“El enlace estratégico de los aspectos del cliente con los elementos
principales de operacién se realiza mediante la estrategia operacional. Este es
un subconjunto principal de la estrategia de negocios. Para la mayor parte de
las empresas, la estrategia operacional cubrird todos, o las partes maés
importantes, de las actividades conocidas como Disefio y Desarrollo de
Productos, Mercadotecnia y Ventas, Recursos Humanos, produccién y
Distribucién.

La estrategia operacional cubre aquellas actividades que impactan en

la deseabilidad, el preciso, calidad y entrega de los productos de la empresa

2 Wallace, Thomas, F. Estrategia guiada por el cliente. Pég. 31

24



al cliente. Para la mayor parte de la unidades de negocios, esto supone que
una proporcion muy elevada del personal, los activos, costos y oportunidades
de la empresa esté impaclada en forma directa por la estrategia
operacional.”

Existen ciertas desventajas en la estrategia operacional pues no cubre
ciertos aspectos de mercado, tales como la segmentacion y nichos de
mercado, enfoques publicitarios o no promociénales, estrategias de medios
de comunicacion, etcélera.

Los mencionados tipos de estralegias no son todos sin embargo son en los

que més coinciden diferentes expositores de la materia.

1.7 Caracteristicas del Proceso Estratégico.

El analisis estratégico pucde considerarse tanto como un instrumento de

accion voluntarista frente al futuro come un proceso de comunicacién y de

motivacion. El analisis estratégico presenta unas caracleristicas especifioaé. Es
un proceso:

+ “Anticipativo: La reflexién prospectiva previa a la accion pone de
manifiesto las amenazas y las oportunidades que encierra el entorno
estratégico del futuro.

s Normativo y reactivo: Las acciones estratégicas contribuyen a los objetivos
que se ha fijado la empresa; pretenden también eliminar las amenazas y

sacar partido de las oportunidades que surgen en el entorno.

21 Ibidem. Pig, 32
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Retroactivo. Los objelivos y las decisiones anteriores se confrontan
permanentemente con la evolucién real y pueden corregirse en
consecuencia.

Informativo: El diagndstico estratégico da un inventario tan completo como
es posible de las fuerzas y de las debilidades internas, asi como de las
amenazas y de las oportunidades externas.

Indicativo: Se proponen vias de accién posibles para corregir las
debilidades, explotar las fuerzas y conseguir los objetivos fijados.
Directfvos: El plan de accién refleja la voluntad colectiva y, sobre todo, la
de direccién general. Toda empresa debe movilizarse alrededor de ésta
candente obligacién.

Participative: Instrumento de didlogo, el analisis estratégico ha de implicar
en la preparacion de las decisiones a todos aquellos a quienes les afecten.
Esta condicién es indispensable para tomar las decisiones apropiadas y
evitar que sean rechazadas por este medio vivo que es la empresa. Las
formas de dicha implicacién son multiples: consultas, grupos de reflexion,

tatleres de prospectiva, etc.”?

1.8 Segmentaci6n Estratégica.

La division de las actividades de la empresa en areas o segmentos
estratégicos “esta constituido por un conjunto homogéneo de bienes y/o de
servicios destinados a un mercado especifico que tiene unos competidores

determinados para los cuales es posible formular una estrategia” podine 197 y

E. Ader (1983)

2 Godet, Michael. De ja Articipacidn a la Accidn. Pag.231.
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Este concepto es claro y presenta la ventaja de sustituir a otros
confusos y agregados de productos, funciones, etc. La separacion exacta de
las actividades de la empresa en segmentos, en la praclica, en un apreciacion
tan sutil como cualitativa de Ja realidad a través de toda una serie de
criterios.

Dos funciones formaran parte de un solo segmento estratégico si
implica a los mismos competidores, los mismos consumidores, o bien si estan
estrechamente relacionados entre si a nivel de la produccién o de la
distribucion, de manera que toda accion sobre una de las actividades (cambio
de precio, de calidad, de servicio) tendra repercusiones sobre la otra.

Asi, por ejemplo, el mercado mexicano y el americano del un mismo
producto son segmentos distintos, pues tienen competidores y clientes
diferentes. Ahora puede ser que el mercado americano comprende al menos
dos segmentos: Una la alta que comprende gran produccion y alta demanda,
y la baja que tiene clientelas diferentes y poca sinergia de produccion.

Se considerard que un segmento estratégico es un par producto-
mercado en el interior del cual existen fuertes sinergias de produccién, de
distribucién, etc.. Cada segmento estratégico representa para la empresa un
frenle en el cual puede batirse aisladamente.

La divisién en segmentos estratégicos es siempre una tarea muy
delicada, ya que incluso los productos procedentes de tecnologias y de
medios de produccién similares pueden pertenecer a segmentos estratégicos
diferentes.

Por ejemplo la segmentacién no debe ser ni demasiado fina ni

demasiado amplia . “Los problemas de ciertos constructores informéticos
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Antecedentes de Planeacion

provienen de la ausencia de segmentacion realista frente al gigante IBM que
no puede ser combatido eficazmente en varios frentes a la vez. El tamafio de
IBM impone a sus homologos mas pequefios concentrar los esfuerzos en
ciertos segmentos estratégicos y renunciar a los otros, como se esta haciendo
con éxito en Control Data para los ordenadores cientificos, o Apple para el
ordenador personal.”?

La divisién en segmentos o campos de actividades estratégica es
indispensable para evaluar la situacion competitiva de la organizacion
respeclo a sus competidores. Por supuesto una divisidn asi no es estética, sino
que pude ser revisada si asi lo impone la innovacion tecnologica y comercial

y comercial o la evolucién de los cambios de vida, de las legislaciones, etc..

1.9 Estrategia competitiva o no competitiva

La competencia exige formular y poner en practica una estrategia apropiada
para obtener ventajas competitivas y mantenerlas el mayor tiempo posible.
La competencia exige formular y poner en practica una estrategia apropiada
para obtener venlajas competitivas y mantenerlas el mayor tiempo posible.
La estrategia est4 relacionada con la defensa contra los empuje de los
competidores o mejor dicho contra nuestros adversarios, tanto los que ya
existen como los nuevos, para atacar la posicién de una organizacion, directa
o indirectamente, para oblener ventajas por su parte.

Las empresas que triunfan nunca pueden quedarse estaticas. Los

competidores ya existentes y los recién llegados tratardn constantemente de

7 |bidem. Pig. 235



minar su ventaja. De modo que todas las orpanizaciones lucrativas necesitan
siempre la estralegia para obtener ventajas y defender lo que ya tienen.

La estrategia militar, pues tiene muchos afios de experiencia, pueden
ensefiarnos ajgo til aun cuando hay diferendias entre la estrategia militar y
la de la competencia en los negocios, también hay analogias importantes que
pueden ayudarnos a entender la estrategia competitiva de los negocios y a
formularia y llevarla a cabo con més éxito.

Por otro lado si en los paises en guerra, donde vencer es el Gnico
resultado aceptable, las organizaciones de negocios se enfrentan a lareas
accesorias. Estas también necesitan de una estrategia, que a su vez requiere
motivacién e impone opciones distintas a las que impone la competicién,
como lo es:

a) La Estrategia, como impulso hacia la excelencia.

Poner demasiado empefic en la competencia puede distraer tiempo y energia
que podrian emplearse con més rendimiento en otras tareas y asi como los
grandes mujeres, hombres y equipos, el cémo fomentar en sus organizaciones
el desarrolio de un impulso interior semejante hacia la excelencia, de modo
que los grandes logros puedan ser un reto més que un imperativo dictado
por el temor a la compelencia.

b) La Estrategia, como proceso creativo

La creatividad no se limita a las artes o las agencias de publicidad, es
igualmente importante una estrategia como medio de obtener ventajas
competitivas. En la estrategia, puede usarse la imaginacién para conseguir
uno o diferentes fines como:

* Concepcion de ideas originales
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* Creacion de nuevos productos y nuevos servicios

+ Descubrimiento de un nicho que lleve a una especializacion afortunada y a
desarrollar técnicas singulares.

* Elaboracién de planes, designios o tretas que consigan despistar a los
competidores y ser mas hébiles que ellos.

+ Determinacién de necesidades aprovechables comercialmente, que nadie
haya visto o explotado antes.

* Anticipacion a los cambios que se avecinan.

* Deteccién de peligros existentes o venideros.

+ Determinacién y resolucién de los problemas importantes de forma nueva
e imag,inaria.

“El valor de la creatividad como instrumento estratégico aumentaré en el

futuro, al tiempo que disminuya la importancia de las ventajas competitivas

de otra procedencia.”*

En resumen, competitiva o no una estrategia es igual de importante, sin
embargo como se mencion6 antes se puede franquear al enemigo aplicando
dentro de la organizacién estrategias que no son competitivas y dirigirlas a
apoyar las estrategias que son especificamente en direccion del competidor

obteniendo de esta manera mejores resultados a futuro.

# Makridakis, Spyros G- Pronosticos, estretegias y planificacién para el siglo XxI. Phg 185






2 Concepto de Planeaci6n Estratégica y Mercadotecnia

La Planeacién Estratépica, es la respuesta logica a las necesidades de
escudrifiar un futuro incierto, complejo y cambiante; darle una respuesta a
todo esto no es facil, sobre todo como consecuencia de las miltiples variables
externas que interactian en el medio ambiente de las empresas. Son variables
en las cuales los direclores no tienen control, perc si pueden y deben
responder mediante planes estratégicos.

Un futuro ambivalente y que evoluciona rdpidamente se complica por
la interrelacién de fuerzas y tendencias ambientales que proyectan
fenémenos complejos de gran peso cualitativo, méas cuando se analizan
apropiadamente esos fendémenos, es posible hacer escenarios futuros que
adecuen a una organizacién y perfilen sus productos, sus clientes, su
competencia y su tecnologia. O sea, de la apropiada interpretacién de las
fuerzas y tendencias del medio, dependerd la calidad de respuesta al futuro,
a partir del momento presente.

Con la anterior se podria concluir que Planeacion Estratégica es el
proceso de elegir el mejor camino entre dos puntos. El negocio de hoy y el
negocio del mafana. La Planeacién Estratégica es el examen de las rutas mas

précticas entre el presente y el futuro, a fin de que se elija el curso &ptimo.

2.1 Proceso de Planeacién Estratégica.

La Planeacion Estratégica es un proceso acucioso de recopilacion de

informacion, de examinarla, de visualizar en el futuro, de producir ideas y de



formalizar planes. Es un proceso que sigue una metodologia, aplica variadas
técnicas y cuenta con la capacidad analitica creativa de quienes participan en
la formulacién de planes estratégicos. Para esto se reconocen diversos pasos

que nos ayudaran a tener una vision més amplia al respecto.

1) ;Dénde estamos? y ;Por qué?

El perfil de la empresa es el punto de partida para determinar dénde se
encuentra la compafiia y hacia dénde debe ir. Por lo tanto, la alta direccion
determina el proposito basico de la empresa y clarifica la orientacion
geografica de la misma. “No es describir la situacién actual en forma como
tradicionalmente lo hacen los estados financieros, producto de una auditoria
contable o financiera, sino es identificar los factores que han influido en su
comportamiento y que la han llevado a la posici6n actual. Es un examen que
en esencia sigue el enfoque wtilizado por las auditorias administrativa y
social, orientadas directamente a evaluar los Factores Estratégicos Clave y

cuyo alcance podemos resumir como sigue”:”

2) Factores estratégicos Clave y Alcance

Mision y objetivos *El propdsito (mision) y los objetivos principales son los puntos
finales hacia los que se dirigen las actividades de la empresa en lo que se
refiere a su medio, clientes y publico en general

Competencia *Es necesario evaluar el ambiente externo actual y futuro en
términos de amenazas y oportunidades analizando la capacidad competitiva
que tiene en el presente. Ademés debe de explorarse el ambiente en busca de

avances tecnologicos, productos y servicios en el mercado.

5 Martinez Villegas, Fabian. Planeacion Estratégica Creativa para la Crisis. Pag. 104



Concepto de Planeaci6n Estmtégica ¥ Mercadotecnia

También se debe examinar y reconocer el ambiente interno en lo que se
refiere a los recursos, lo mismo que sus fortalezas y debilidades en
investigacién y desarrollo, produccidn, operaciones, compras, Mercadotecnia
y productos y servicios. Con esto se puede decir que otros factores
importantes para la formulacién de una estrategia incluyen la evaluacién de
los recursos humanos y financieros, asi como la imagen de la compaiiia, la
estructura y el clima de la organizacién, el sistema de planeacién y control y

las relaciones como los clientes.

3) ;Adénde vamos? ;Por qué?

En esta etapa de la Planeacion Estratégica identificar el rumbo que tomaria
una organizacion, cuando por inercia siguiera las tendencias de su medios
ambiente y se comportara en forma similar a como lo ha hecho hasta el
presente. Para ello es necesario el desarrollo de estrategias alternativas.

Las alternativas estratégicas se desarrollan con base en un andlisis de los
ambientes externo e interno. Una empresa puede utilizar diversas clases de
estralegias como tendencias sociales, econdmicas, politicas, tecnologicas, elc,,
y establecer su interrelacién y efecto, para crear escenarios futuros en los que
supuestamente habra de participar la organizacién. Aqui se establece que los
escenarios son las secuencias hipotéticas de eventos futuros, disefiados en
base a las tendencias que se manejan ¢ interrelacionan para ese fin.

En ciertas circunsiancias es posible que una crganizacién tenga que
adoptar una estrategia de liguidacidn al cancelar una linea de articulos
improductiva o incluso disolver la empresa, como hicieron las Asociaciones

de Ahorro y Préstamos, en especial en la década de 1990.



4) Evaluacién y seleccién de estrategias.
Antes de elegir se debe evaluar con cuidado las diferentes estrategias. Las
selecciones estratégicas se deben considerar de acwerdo con los riesgos
existentes en una decisién particular. Quiza no se puede aprovechar algunas
oportunidades rentables debido a que un fracaso en una operacién riesgosa
podria provocar la extincion completa de la empresa.

Otro elemento que no hay que dejar pasar en la seleccién de una
estrategia es la habilidad para escoger el momento oportuno. Incluso el mejor
producto puede fracasar si se introduce al mercade en el momento

inadecuado, sin dejar de lado la reaccion de los competidores.

211 Matriz de Tows una herramienta para el Anilisis Situacional

Hoy en dia, se cuenta con la ayuda de varias matrices que nos muestran la
relacion entre las variables decisivas. Por ejemplo la matriz de Tows, la cual
tiene un alcance amplio y hace hincapié en aspectos diferentes a los de la
matriz de portafolio de negocios {que muestra los vinculos entre la tasa de
crecimiento del negocio y la relativa posicion competitiva de la empresa), por
lo cual no la reemplaza. La matriz Tows es una estructura conceptual para un
andlisis sisteméticc que facilita la adecuacién de las amenazas y
oportunidades externas con las fortalezas y debilidades dentro de la
organizacién, e aqui un ejemplo de lo que visualiza la matriz de Tows, como

se muestra en la pdgina siguiente.



Co

En lo general se ha recomendado a las compaiiias que identifiquen sus

fortalezas y debilidades, asi como sus oportunidades y amenazas existentes

en el ambiente externo. Para este efecto “la matriz Tows en la cual la “T

representan  las

amenaZzas

(“thereats”), la

a On ,

I

las oportunidades

(“opportunities”), la “W”, las debilidades (“weak-nesses”) y las fortalezas

(“strengths™)."z

Fortalezas Fortalezas intemas (S} Debilidades (W)
Por Ejemplo, las fortalezas en|Por ejemplo: Debilidades en
Administracién, Operacién, Fi- | dreas que aparecen en el cuadro
Debilidades nanzas, Mercadotecnia, Invest- | de “Fortalezas”.
gacién, Desarrollo e Ingenieria.
Oportunidades externas (O} Estrategia SO:Maxi-Maxi Estralegia WO: Mini-Maxi

(Considérese también los ries-
gos). Por ejemplo: Condiciones
econémicas actuales y futuras,
cambios politicos y sociales,
nuevos productos, servicios y

tecnologia.

Probablemente la estrategia mas
exitosa, que vtilizan los puntos
fuertes de la organizacién para

aprovechar las oportunidades.

Por Ejemplo, estrategia de desar-
rollo para superar las debilidades
con el fin de aprovechar las

oportunidades.

Amenazas externas (T)k

Por ejemplo, carencia de ener-
gia, competencia y drea similares
a las que aparecen mis arriba en

el cuadro de “oportunidades”

Estrategia ST: Maxi-Mini
Por ejemplo: Uso de los puntos
fuertes para hacer frente a las

amenazas o evitorlas.

Estrategia WT: Mini-Mini
Por ejemplo: Atrincheramiento,

liquidacion o coinversién.

2.2 Fusi6én Planeacion y Estrategia.

La Fusion Planeacion y Estrategia se da a razén de que toda empresa

requiere de una planeacion adecuada como fue mencionado anteriormente, si

una empresa no planea no puede reaccionar oportunamente cuando se da un

2 fhidem. Pég, 175
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cambio dréstico que, si bien no pudo ser predicho, si podia haberse
contemplado como una posibilidad y si el empresario no sabe adénde quiere
llevar a su compafiia y no tiene una traycctoria a seguir o rutas de escape
para cuando la situacién se torne peligrosa, no podré reconocer los peligros
simplemente porque no los contemplé.

Es por ello si se quiere tener una Planeacion efectiva, tiene que tenerse
vistas a un futuro lejano y es esta parte en la que esla implicita la Estrategia,
pues es ésta la que apoyaré la planeacion a lener una vision a futuro a largo
plazo, llevando con esto a un futuro mas favorable para la organizacién.
Ahora bien, no se puede decir que la Planeacion Estratégica sea infalible. No
lo es por una sencilla razén: El futuro es impredecible y mientras més lejos
esté el horizonte de la Planeacién mis impredecible sera el futuro.

Al planear estratégicamente lo que se hace es considerar los escenarios
més probables para ¢l periodo pretendido. El estudio de tendencias no
produce necesariamente una imagen adecuada del futuro. La cuestién es que
en un sistema dindmico, una pequeiia perturbacién en un cierto punto en el
liempo y en el espacio puede generar una perturbacién enorme en otro
punto.

A partir de la Fusion de la Planeacion y Estrategia la administracion en
las empresas se ha transformado, pues esla Fusién nos muestra que para
planear eficientemente se debe de llegar hasta los niveles inferiores de la
organizacion, para ello los japoneses disefiaron politicas y estrategias (hoshin
kanri) “cascadean” el proceso de planeacién, desde el nivel directivo hasta

los niveles més bajos en la estructura organizacional, logrando la formacién



Conce Planeacién E ica y Mercadotecni

de planes estratégicos que sirven de sostén de las decisiones a lo largo y

ancho de toda la empresa. Para esto los japoneses propusieron:

*

Toda la organizacion debe ser tomada en cuenta en la preparacion del
plan.

La planeacién debe verse como un proceso continuo, no como un ejercicio
anual.

Debe generar acciones precisas.

La estrategia debe ser tal que, con los recursos actuales o los que se puedan
obtener, lleve a la empresa de su posicion actual a la deseada.

En algtn punto, el plan debe indicar la conveniencia de continuar en el
mismo negocio.

Debe ser suficientemente flexible para que pueda ser modificado de ser
necesario, en caso de que las condiciones cambiaran drasticamente.

Debe ser el sustento de cualquier proceso de calidad y mejora continua
que tenga la empresa.

Esta lista no es exhaustiva. Su propésito es mostrar lo que debe

esperarse como minimo de un plan estratégico.

2.3 Lo que no es la Planeacién Estratégica.

La Planeacion Estratégica “no es un conjunto de técnicas especificas o de

métodos y procedimientos inflexibles para elaborar un plan”. Esta se

auxilia de algunas técnicas matematicas, estadisticas, presupuestales,

programas de computacién y otras, pero los resultados y la calidad de la

informacién que proporciona no estan en funcién de estas técnicas, sino de

¥



como los directores manejen y procesen dicha informacién mediante su
imaginacion, su creatividad y su juicio analitico. La Planeacion Estratégica
més que un conjunto de técnicas especificas es una forma de pensar, una
actitud y un modo de vida organizacional.

La Planeacion Estratégica “no es manejar exclusivamente modelos o
variables cuantitativas”, esla relacionada con el manejo de conceptos e
informacién cualitaliva orientada hacia el futuro de los que debe ser una
organizacién; no obstante, también se llega apoyar en variables cuantitativas
-indices econémicos, demograficos, volumenes de ventas, etc, para llegar a
los probables cambios cualitativos futuros. No se debe dejar de lado que todo
cambio cuantitativo conlleva a cambios cualitativos que desde el punto de
Planeacién Estratégica adquieren mayor significado.

La Planeacion Estratégica “no se refiere a las decisiones que habrin de
tomarse en el futuro”, pues no busca preparar el terreno para las decisiones
que la gerencia adoptara en el fuluro, sino que guia su futuro de las
decisiones tomadas ahora. No se refiere a que va hacer la organizacién en el
futuro, sino ;Qué debemos hacer ahora para llegar a ser lo que queremos?.
Ciertamente una decision equivocadamente ahora, puede tener efectos que
conlleven el futuro de la organizacién, tal vez en forma permanente e
irreversible.

La Planeacion Estratégica “no es formular pronésticos”, es identificar el
curso més probable que seguirén determinados eventos, segin experiencias
del pasado. Para la Plancacién Estratégica no interesa formular un prondstico
y asegurar su cumplimiento, méds atn, por la propia dificultad para

pronosticar es necesaria la Plancacién Estratégica Esta simula un escenario
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futuro en el papel y cierra la brecha entre lo que ahora es una organizacion y
lo que sus perentes quieren que sea y deba ser en ese futuro.

La Planeacién Estratégica en resumen no predice estrictamente el futuro
de una compafiia, pero si puede ayudar a evitar sorpresas anticipar amenazas

y aprovechar oportunidades como se mencioné anteriormente.

2.4 Mercadotecnia Generalidades.

La constante evolucion e interés por el mercadeo radica en sus vastos
alcances y apreciaciones. Una de las razones por qué la Mercadotecnia es de
interés tan difundido es la que su campe es muy vasto. Las personas que
llevan a cabo la Mercadotecnia llegan a tomar decisiones que abarcan
diversos puntos asuntos que van desde el discfio de nuevos productos hasta
el suministro de servicios especiales de posventa al cliente.

El desempefio de diversas actividades requeridas en Mercadotecnia
exige la posibilidad de tener variadas habilidades y disciplinas. Las
relaciones interpersonales son necesarias y de fundamental importancia para
la Mercadotecnia, la creatividad es definitiva para todo y las aptitudes de
investigacion son importantes aun en otras areas. Ademas, quienes toman
decisiones en Mercadotecnia deberan tener cuidado en los conceptos y
conclusiones que provienen de otros campos, tales como la economia, la

contabilidad, la psicologia y las matematicas.

2.5 Evolucion Histérica de 1a Mercadotecnia.

Se dice que la evolucién légica de la Mercadolecnia proviene del curso

natural del desarrollo econémico, la sociedad ha progresado a través de la
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caza, pastoreo, agricultura, artesania, industria y Mercadotecnia, éste es el
panorama de la historia econémica y sefiala las etapas a través de las cuales
aun actualmente las economias desarrolladas parecen evolucionar.

La Mercadotecnia esta asociada con la etapa de abundancia econdmica
que otorga la mayor importancia a la distribucién, a la innovacién de
productos orientada hacia el consumidor, el servicio, etc.

“Histéricamente, la Mercadotecnia ha sido empleada “bajo algo”, en
vez de “sobre algo”. El departamento de Mercadotecnia promovié la
investigacién de ésta en el siglo XX. En 1911, la empresa Publicaciones Curtis
establecié el primer departamento de investigacion comercial en Estados
Unidos y mas tarde la firma Rubber&Swift hizo lo mismo entre 1916 y 1917,
creando la nueva dependencia como departamento adjunto del de ventas.”*

Una vez que la Mercadolecnia se establecié prosperamente (después
de haber pasado por maltiples dificultades pues se llegd a pensar en E.U. que
la Mercadotecnia era una amenaza para el Estado), establecida en la industria
y entre los consumidores, empezé a ser usada en algunas empresas del
transporte, como el ferrocarril y algunas lineas aéreas.

La participacion de la Mercadoteenia crece lentamente y tiende a pasar
de una actividad artesanal a una industria consolidada, pues en la década de
los 50s, muchos bancos mantenian una actitud indiferente frente a su propio
mercado. Sin embargo, en la actualidad esta mentalidad ha evolucionado,
hubo la necesidad de cambiar reglas y estatutos, tales como negacion de
préstamos en dinero a personas que realmente lo mecesitaban. Ahora

promueven que los clientes visiten un templo y rinda homenaie a los dioses.

17 Mercado H., Salvad or. Mercadotecnia, principios y aplicaciones para orientar la empresa hacia ¢! mercadea Pég18
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“El relato profético del determinismo espiritual conocido como
“Relacién de San Juan el Divino”, esta particularmente relacionado con lo
que ahora se llama Mercadotecnia y tiene gran interés debido a que algunos
exegetas unen el cumplimiento de tales profecias con el siglo XX."*

E} pensamiento mercadotécnico esta considerado como una parte de la

inteligencia humana y el desarrollo social; en la actualidad es mas que una

técnica comercial, mas que una institucion social

2.5.1 Desarrollo de la Mercadotecnia.

La Mercadotecnia dio origen en la Revolucion Industrial, lo cual originé el
crecimiento de los centros urbanos y la disminucion de la poblacién del
campo. Los artesanos se reunieron en prupos formando fébricas y la gente
paso de la Agricultura y Ganaderia a la ¢ciudad buscando trabajo.

Crecieron las empresas de servicios para satisfacer las necesidades
diarias de los obreros industriates que dejaron de ser autosuficientes.

“La Mercadotecnia se desarrollé durante la Gltima mitad del siglo XIX y
las dos primeras décadas del XX. Todo el interés se centraba en el aumento
de la produccién debido a que la demanda del mercado generalmente
w1

excedia a la oferta de productos.

Su evolucidn esta constituida por cuatro etapas:

Primera etapa: “Orientada hacia la produccion”
Una compaiiia suele estar orientada a la produccion y asi es como se

presenta esta primera etapa, donde los ejecutivos del departamento de

2 [bidem. Phg. 19
2 |bidern. Pag. 27
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produccién e ingenieria moldean su plancacion. La funcién del departamento
de ventas se limita a vender la produccién a un precio fijado por los
ejecutivos del departamento de produccién y finanzas. Aqui se puede decir
que s6lo se pretende construir una mejor trampa para

atrapar clientes. Esta actitud descansa en la suposicion de que el esfuerzo de la
Mercadotecnia no es necesario para logtar que el piblico compre un
producto que estd bien hecho y tiene un precio razonable. Esta etapa se
caracteriza por:

* Escasez de bienes y servicios.

* Importancia en aumentar la productividad.

* Aumento de la eficiencia productiva.

* Las empresas en su mayoria eran dirigidas por ingenieros.

Segunda etapa: “Orientada hacia las finanzas”.

En esta etapa las empresas se enfocan principalmente a la variacién de la

oferta y la demanda. Cuando la demanda supera a la oferta los sistemas del

mercado acenttian la logistica de cerrar la brecha del en tiempo y en espacio,

entre el productor y el consumidor. En el olro extremo, una economia con

capacidad para ofrecer mas de lo que se demanda requiere de sistemas de

mercado que traten de comprender las necesidades de los consumidores y de

modificar sus patrones de demanda. Esta etapa es caracterizada por:

* Mayor oferta de bienes y servicios.

* Las oportunidades para la obtencién de sus beneficios radicaron en el
ahorro interno de la estructura industrial, por medic de fusiones y

consolidaciones financieras.
Tercera etapa: “Orientada a las ventas”.
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Aqui la depresi6n hizo evidente que el problema més importante dentro de
la economia de una empresa ya no era fabricar suficientes productos, sino
maés bien venderlos, El simple hecho de que producir una mejor trampa para
atraer clientes no era una garantia del éxito en el mercado. Habia que vender
el producto, y en Estados Unidos entré un periodo en que las ventas y a los
ejecutivos de éste departamento la gerencia de la compaiiia les asigné nuevas
responsabilidad y les reconocié sus méritos.

En esta época fue también llamada la de “las ventas a toda costa” en
donde los vendedores adquirieron gran parte de su mala reputacién, puesto
que el vendedor actuaba sin escripulos no le importaba engariar con tal de
conseguir su tnico propésito que era ¢l de vender; este tipo de casos prolifera
entre los vendedores de autos e enciclopedias. Esta elapa se caracterizo por:

* Poca existencia de mercados.
* Importaba sobre todo encontrar clientes suficientes para “echar andar la
produccion”.

* Empresas dirigidas por vendedores.

Cuarta etapa: “Orientada al mercado”
En esta etapa se acepta el concepto de que la administracion se coordine con
a Mercadotecnia, teniendo la doble meta de orientarse a los clientes y obtener
ventas rentables. La alencién se centraba en la Mercadotecnia, mas que en las
ventas y al encargado de mas alto rango en esta érea se le dio el nombre de
Director o Vicepresidente de Mercadotecnia.

“La clave para realizar con éxilo el concepto de Mercadotecnia es una
actitud favorable por parte de la alta direccién. Como sefiald en cierta ocasién

un ejecutivo de Chase Manhattan Bank: “La Mercadotecnia comienza con la
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alta direccién. Solamente ella puede crear la atmésfera, imponer la disciplina
y ofrecer el liderazgo que requiere un buen programa de Mercadotecnia”*.

Se caracteriza por:

*

Satisfaccidon de necesidades del consumidor.

*

Marketing industrial.

* Obtenci6n sobre todas las cosas, de utilidades.

*

Empresas dirigidas por Administradores.

Es asi como el pensamiento mercadotécnico toma nuevas
consideraciones sobre la importancia del interés del consumidor en la
Mercadotecnia y sus funciones administrativas.

Estas distintas ideas que habian estado alcanzando expresién durante
varias décadas después de mediados de esle siglo encontraron una ventana
mas amplia al darse la maxima importancia a la administracion de
Mercadotecnia  integrada, resolucidén de problemas administrativos v
decisiones, integracién de la Mercadotecnia con las ciencias de la conducta, el
método de casos en la ensefanza de la Mercadotecnia y estudios

comparativos de la misma.
investigacién de Mercados

Pago Politicas de Precios

Almacenamiete
o Almacenaje

Publicidad

Fig. 1. La Estructura del Mercado

2 Gtanton, Willian )./ Futrell, Charles. Fundamentos de Mercadotecnia. Pag. 11
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La adquisicién de otros conceplos de ciencias sociales para interpretar y
difundir la conducta del mercade, funcién e institucion de la Mercadotecnia
que conlleva a todo lo relacionado con producto, canales, precios y

actividades promocidnales.

2.6 Elementos que integran la Mercadotecnia.

1) El consumidor y su satisfaccién.

Se tiene entendido que consumidor es aquél que utiliza, compra y vende
nuestras mercancias o articulos, ya sea de bienes o servicios producidos, nos
lleva a que se debe tener conocimiento de las caracteristicas de éste, para
saber cuando y como hacer las modificaciones pertinentes del producto o su
confeccién, el precio, los canates de distribucion, la publicidad, teniendo en
cuenta ademas las dimensiones del mercado y las reacciones,
comportamiento hébitos adquisitivos y motivaciones del consumidor. Todo

lo anterior se tiene que atender y guiar hacia los deseos de los clientes.

2) Aplicacién de Técnica, Métodos y Sistemas.

La Mercadotecnia se apoya en la técnica, métodos y sistemas, puesto que el
mercado evoluciona tan rapido que tiene que respaldar les cambios de la
organizacién dentro de la empresa, explotando la tecnologia, a través de la
investigacion y desarrollo.

Dado que la Mercadotecnia es parte de un sistema, éste se forma de
componentes y sus partes interrelacionadas. Las primeras aplicaciones en
negocios relativas al enfoque de sistemas se hicieron en produccién, de aqui
el resultado fue una réapida aceleracion de la produccion, con tal efecto se
tomé con mayor consideracion los sistemas dentro de una organizacion y por

tanto como parte de la Mercadotecnia.
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3) Preducto y Distribucién.
Al producto se le considera como un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que en un intercambio aportan beneficios que satisfacen las
necesidades del comprador. Esos atributos son color, precio, empaque,
reputacion y servicios del fabricante y del distribuidor. El “producto” puede
ser un bien fisico, un servicio, una idea, un lugar, una organizacion e incluso
una persona.

Para llevar el mencionado preducto al consumidor se hace necesario
una distribucién que conlleva una estructura de canales (instituciones y
actividades) que sirven para transferir productos o servicios de la empresa al

mercado.

4) Toma de decisiones.

Estd es una faceta que hay que tomar con especial interés para una mayor
precision y confiabilidad en el buen desempefio de las tareas a desarrollar
para la produccién, precios, canales de distribucion fisica, publicidad,
promocioén ventas, asi como para la fuerza vendedora; el sistema legal,
Mercadotecnia y como se llevara a cabo el control de la misma, del analisis de

ventas, costos y de la auditoria de la Mercadotecnia.

5) Planeacién mercadolégica a largo plazo.

En lo que se refiere a éste apartado la Mercadotecnia sufre una
transformacion con vistas a un largo periodo a futuro apoyéandose cien por
cien de la estrategia, llegando a lo que hoy en dia se le llama Planeacién

Estratégica de Mercadotecnia.
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27 Concepte de Mercadotecnia.

Salvador Mercado. Se refiere a la Mercadotecnia como el conjunto de
actividades que desarrolla una empresa en el é4mbito de su mercado,
orientadas a satisfacer necesidades y deseos del consumidor y, asimismo

para contribuir al mejoramiento de los niveles de vida en general.

William J. Stanton y Charles Futrell. En su libro “Fundamentos de
Mercadotecnia” enuncian: “El concepto de Mercadotecnia es una filosofia de
la empresa segan la cudl la satisfaccion de los deseos del cliente es la
justificacion econémica y social de su existencia. En consecuencia, todas sus
actividades deben tender a determinar esos deseos y luego a satisfacerlos, a

la vez que se pretende obtener una utilidad a largo plazo.”™

American Marketing Association. Conceplualizan a la Mercadotecnia como
el desempefio de actividades comerciales que dirigen la corriente de bienes y
servicios del productor al consumidor o usuario. Este término fue acufiado a
comienzos de la década de 1930 por el profesor Neil H. Borden de la Harvad
Business Scholl, para incluir en el proceso de Mercadotecnia factores como
distribucién publicidad, ventas personales y precios.

Con lo anterior se resume el concepto de Mercadotecnia en buscar la
satisfaccion del consumidor mediante la aplicacion coordinada de técnicas y
métodos y sistemas en forma tal, que una vez conocidas las necesidades del
mercado en relacion a un satisfactor se lleve a cabo su produccion en forma
eficiente, en el momento adecuado y una distribuciéon correcta, obteniendo

con esto una utilidad justa o un crecimiento sano de la empresa.

21 Stanton, Willian [./ Putrell, Charlea Fundamentos de Mercadotecnia. Pég.11
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2.7.1 Diferencia entre Mercadotecnia y Publicidad.

Al parecer hoy en dia entre algunas personas se tiene la idea erronea de
confundir a la Publicidad con la Mercadotecnia y para esto se presenta la
siguiente aclaracion.

En primer lugar, la Publicidad es stlo una parte de las actividades de
la Mel:caddtecnja, es decir, la Mercadotecnia es una parte 7del plan de
negocios global y la Publicidad es una parte integral dentro del plan de
Mercadotecnia. ver fig, 2

Por tradicion, la jerarquia de las estrategias que se emplean en las
empresas se inicia con la mezcla de Mercadotecnia, la cual implica
actividades como el disefio del producto, incluyendo su empaque, el precio
del producto, asi como los términos de venta; la distribucién del producto
incluyendo su colocaciéon en lugares accesibles para los consumidores y la
promocién o comunicacion acerca del producto.

La diferencia entre hacer Mercadotecnia y hacer Publicidad es obvia,
pues la Publicidad es capaz de alcanzar en forma simultdnea y sucesiva a una
audiencia masiva. También es un medio excelente para informar a los
consumidores acerca de nuevos productos o cambios importantes en los ya
existentes.

Se puede decir que la Publicidad es parte de la estrategia de
Mercadotecnia, cuya finalidad sera informar al consumidor con respecto a
nuestro producto; mientras que la Mercadotecnia serd quien daré el margen
de accién, quién engloba todas las acciones estratégicas para que nuestro
negocio funcione eficientemente. Este conocimiento y entendimiento mutuo

es la premisa primordial de la comunicacién de la Mercadotecnia.



EL PLAN DE
MERCADOTECNIA

Evaluacitm del
ambierite
b
Etapa de Investigacién Evutuacion ded
Corsumador
A

de objetivos

Etapa estratégica

PUBLICIDAD

Fig. 2
Lugar que ocupa la Publicidad dentro de la Mercadotecnia.
En resumen se establece que no hay dicha diferenda pues son conceptos

tan diferentes y sobre todo hay que ser enfaticos en aclarar que Publicidad no
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puede ser confundida con Mercadotecnia, esta forma tinicamente parte de la
mezcla de Mercadotecnia.

Adicionalmente, se debe comprender que para muchos tipos de
productos, particularmente para aquéllos del area industrial, la Publicidad

significa un elemento de menor importancia en la venta final.

2.8 Alcance de la Mercadotecnia.

En una compaiia lucrativa, la Mercadotecnia genera utilidades que
administran los financieros y utilizan los miembros del departamento de
produccién para crear bienes y servicios. Por lo anterior el reto de la
Mercadotecnia estriba en generar esos ingresos al satisfacer las necesidades
de los clientes obteniendo a la vez utilidad y actuando en una forma
socialmente responsable.

Pero la Mercadotecnia no se debe limitar a solo transacciones
comerdiales y mercantiles. Siempre que se trata de persuadir a alguien para
que haga una cosa (done dinero, baje el volumen a su radio, vote por
determinado partido, se ponga el cinturén de seguridad, etc.), se lleva a cabo
una actividad de Mercadotecnia. Aun cuando la organizacion no sea
lucrativa, su “producto” puede ser un lugar para vacacionar en donde
quieren que el publico asista, 0 una causa social, una idea que se quiere
apoyar, una persona cuya imagen estan promoviendo o una institucion
cultural a la que quieren que pertenezcamos. Cualquiera que sea el producto,

la organizacién desempefiara una funcién mercadolégica.
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Por lo anterior se deduciria que la Mercadotecnia es una actividad muy
heterogénea, por ello se dice que la Mercadotecnia tiene su esencia en la
transaccién {un intercambio) cuya finalidad es satisfacer las necesidades y
deseos humanos. Con lo anterior se hace énfasis que siempre que una
unidad social (un individuo u organizacién) trata de intercambiar algo de
valor con otra entidad social se aplica la Mercadotecnia. Resumiendo se

puede decir que la Mercadotecnia tiene un alcance incalculable.

2.9 Puntos a considerar para adaptar la Mercadotecnia,

Se considera para éste efecto el haber seleccionado la organizacion como
medio para adaptar la Mercadotecnia, esto significa que ya hemos dado un
giro y un enfoque consistente en un cambio de mentalidad. La evolucién de
una organizacién conlleva un cambio de estructuras, medios, programas,
procedimientos, sistemas, efc.; una variacion en funcién de la profundidad y
radicalidad del cambio originario.

Otro punto a considerar para adaplar la Mercadotecnia lo constituye la
reestructuracion de todos los factores de influencia decisiva en la Planeacion
de Mercadotecnia de la empresa.

Por medio de una planeacién estratégica de Mercadotecnia el
departamento de ésta rama detalla el papel que le corresponde en el esfuerzo
anual de la empresa. Este plan estars constituido por una serie de subplanes,
coordinados.

Este aspecto de la Mercadotecnia sigue siempre un sistema que puede

variar de empresa a empresa, por lal se sugiere:
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a)Diagndstico d)Estrategia
b)Prondstico e)Tactica
<)Objetivo Control

Siguiendo con lo anterior se nos recomienda aplicar una Auditoria de la
Mercadotecnia, que consiste en una revision de todas las actividades de su
competencia, para este efecto existen dos tipos de Auditoria: La anditorfa
horizontat o auditoria a nivel del sistema, que es un intento para establecer
una evaluacion total del esfuerzo de Mercadotecnia de la empresa, y la
auditoria vertical o auditoria a nivel de actividades, que conslituye una

contrapartida de las auditorias horizontales.

210 Ambiente de la Mercadotecnia.

“Varias fuerzas ambientales afectan al sistema de Mercadotecnia de una
organizaciéon. Algunas de ellas son externas y, por lo mismo, poco
controlables por la organizacion. Otras fuerzas internas suelen ser

controlables para gerencia.”*

2.10.1 Macroambiente externo.

Las fuerzas externas, las cuales no suelen estar bajo el control de la firma,

pueden dividirse en dos grupos. El primero es un grupo de factores

generales (macrofaciores); por ejemplo, las leyes, la cultura y las condiciones

albidetn. Pag. 21
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econémicas. Al segundo grupo se le llama microambiente. Incluye a
productores, proveedores, intermediarios de Mercadotecnia y clientes.

Los siguientes factores macroambientales interrelacionados ejercen un
fuerte efecto sobre el departamento de Mercadotecnia de la organizacion. En

general no son conirolables por la gerencia.

* Condiciones * Factores sociales y cultu-
econémicas rales

* Competendia * Factores politicos y legales

* Tecnologia

Una compaiiia en lo general sélo puede controlar una pequefia parte de
su ambiente externo. Por ejemnplo, la investigacion y desarrollo de un nuevo
producto de carécter tecnologico innovador incida en la posicion competitiva
de ella. Asi quiza la tecnologia de la compaiiia sea la fuerza ambiental externa
de la tecnologia que estd afectando otras organizaciones.

a) Economfa. Debe de tenerse dinero y estar dispuesto a gastarlo, en
consecuencia, el ambiente econémico es un factor significative que afecta
al sistema de Mercadotecnia de précticamente cualquier organizacién. En
él influyen especialmente consideraciones econdmicas como la etapa actual
del ciclo de los negocios, la inflacién y las tasas de interés.

Ei ciclo tradicional de los negocios pasa por cuatro etapas
Prosperidad, recesion, depresion y recuperacién. Sin embargo hoy puede
pensarse en términos de un ciclo de tres etapas: Prosperidad, recesion,
recuperacion y luego se reinicia el ciclo comenzando por la prosperidad.

Una compaiiia casi en lo general funciona de distinta manera en

cada etapa, la Prosperidad se caracteriza como un periodo de crecimiento



econémico. En él, las organizaciones tienden a ampliar sus programas de
Mercadotecnia a medida que agregan nuevos productos y entran en
nuevos mercados. Por otro lado la recesién suele ser un periodo de
retraccién para los consumidores y las empresas. El consumidor se
encuentra desanimado, temeroso y molesto; es cbvio que tales
sentimientos afectan a su comportamiento de compra, y éste a su vez tiene
consecuencias serias en los programas de Mercadotecnia de multitud de
firmas.

En consecuencia la economia de la empresa empieza a salir de la
recesion y entra gradualmente en la prosperidad.

La inflaci6n, también juega un papel muy importante dentro de la
Mercadotecnia ya que un aumento en los niveles de precios presenta
algunos retos reales en la administracién del programa de Mercadotecnia,
sobre todo en el rea de la fijacion de precios y control de costos. Y
perjudica a los consumidores porque disminuye su poder adquisitivo.

b) Competencia. El ambiente competitivo de una compafiia es, sin duda
alguna, un factor muy importante que moldea su sistema de
Mercadotecnia. Tode buen directivo deberda reunir constantemente
informacion del mercado y vigilar los aspectos de las actividades
mercadolégicas de la competencia. La competencia internacional es otro
factor importante que rige de manera importante el destino de muchas
empresas en el mundo.

Actualmente en las economias capitalistas existen cuatro lipos

bésicos de estructuras competitivas de mercado:



Competencia pura, situacién de mercado donde hay muchos
pequefios compradores y vendedores, todos ellos con informacién
completa acerca del mercado; ningfin comprador ni vendedor controla la
demanda y oferta del mercado ni el precio.

Competencia monopolistica, hay en esta varios compradores y
vendedores, pero les falta una informacion completa del mercado. Lo que
se pretende es que el comprador perciba una diferencia atractiva en lo que
ofrece el vendedor que quiere tener una venltaja decisiva sobre los otros,
por tanto, seleccione el producto. Debido a la percepcién de esas
diferencias, los vendedores tienen més control sobre su producto y su
precio, aun cuando comercialicen productos esencialmente similares.

El oligopolio, aqui solo participan unos cuantos grandes
vendedores, que ofrecen productos esencialmente semejantes y obtienen
todas o casi todas las ventas de una industria.

El monopolio, esta es lnica, una sola firma vende determinado
producto o servicio, sin que haya sustitutos muy parecidos a ellos.
Algunas veces, dado que, los monopolios son objelo de un reglamento
muy estricto por parte del estado, por ejemplo las patentes (de 17 afios
como maximo) dan a la compaiifa una posicién cercana al menopolio.
Factores sociales y culturales. La complejidad de las tareas que ha de
afrontar el ejecutive de Mercadotecnia aumenta porque los patrones
culturales (estilo de vida, valores sociales, etc) estdn cambiando con
mayor rapidez que antes. En el momento actual lo que cada vez nos
interesa mas es la calidad de vida no la cantidad de bienes, con la mirada

en el futuro, nos preocupardn méas la inflacién, la delincuencia y las tasas
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de interés por el ambiente y el descontento ante la contaminacion y el
desperdicio de los recursos estan dando origen a cambios trascendentales
en el estilo de vida del ser humanos moderno.

“Uno de los fenémenos mas impresionantes de la sociedad en los
afios recientes ha sido el cambio del papel de las mujeres. Lo mas
importante es la ruptura con los patrones tradicionales y, algunas veces
discriminatorias que estereotiparon los papeles de hombre y mujeres en
las familias, trabajos, recreacién, empleo de produclos y en muchas otras
esferas de la vida. Hoy el creciente poder politico de la muijer, son el poder
econdmico y las nuevas oportunidades de trabaja con que cuenta han
modificado en forma considerable sus perspectivas y también las de los
varones.”?
d) Factores legales y politicos. Los factores politicos-legales de la Merca-

dotecnia pueden agruparse en cinco categorias:

1} Politicas monetarias y fiscales generales.

2) Leyes sociales generales y politicas concomitantes establecidas por organismos
normativos.

3) Relaciones gubernamentales con industrias individuales.

4) Legislacién relacionada especificamente con la Mercadotecnia.

5) Suministro de informacién y compra de productos. Aqui se les establece a los
ejecutivos de Mercadotecnia lo que deben de hacer o lo que se les esta
prohibido, {0 sea en lugar de leyes y reformas el gobierno les ayuda).

En ellas, las influencia proviene de las leyes y las politicas establecidas por

la multitud de dependencias gubernamentales que dictan normas.

2 [bidem. Pig.28



e) Vigilancia del ambiente. En cuanto mejor se conozca el ambiente, el
ejecutivo de Mercadotecnia podréa adaptarse mejor a las influencias
externas. Una manera de vigilar el ambiente consiste en verlo de modo
sistematico y constante.

La gerencia deberd asignar esta responsabilidad de vigilancia
(monitoreo) concretamente a ciertas personas o departamentos. La mayor
parte de la informacién probablemente provenga de un estudio
sistematico de las fuentes actuales de informacién: periédicos,

comunicacién de noticias y publicaciones gubernamentales.

2.10.2 Microambiente externo.

Existen tres factores que forman parte de un sistema de Mercadotecnia de la
empresa, pero son externos a ella. Por lo anterior se habla de mercado,
productores y proveedores y a los intermediarios de la distribucion. Estos
clementos externos, aunque generalmente se clasifican como fuerzas
incontrolables, influir mas que las fuerzas macro.
a) El mercado. El mercado es parte medular de la Mercadotecnia pues es
fuerza externa y parte fundamental de todo el sistema.
El Mercado, se define como un lugar donde se retinen compradores
y vendedores, se ofrecen productos o servicios para su venta y se
transfiere la propiedad, asi mismo se puede definir como grupo de
personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, dinero para
gastar y el deseo de gastarlo. Con lo anterior tenemos ahora que para la

demanda del mercado de determinado producto o servicio, hay tres

57



. te Plancacion Pstratégica y Mercadoteeni

factores que tener presentes: Personas u organizaciones con necesidades
(deseos), su poder adquisitivo y su comportamiento de compra.

b) Proveedores. En nuestra economia casi todos los productos cuentan con
un mercado de compradores. El problema no es fabricar ni adquirir un
producto, el problema suele ser cémo venderlo, por lanto, es muy obvio
que los productores-provedores de bienes y servicios son
indispensables para el éxito de cualquier organizacién de
Mercadotecnia.

Los directores de Mercadotecnia con frecuencia no se interesan lo
suficiente por la oferta de la transaccién de intercambio, Sin embargo, la
importancia de los proveedores en el sistema de Mercadotecnia de una
compafiia ocupa el primer lugar cuando se presenta una crisis.

¢) Intermediarios de Mercadotecnia. Estos representan organizaciones
lucrativas independientes que colaboran directamente en flujo de
productos y servicios entre una organizacién de Mercadolecnia y sus
mercados. Esos intermediarios incluyen dos tipos de instituciones:

1) Revendedores (los mayoristas y detallistas}) o las personas que
también se les llama “intermediarios”

2) Varias organizaciones “facilitadoras” que proporcionan transporte,
servicios de bodega (almacén), financiamiento y otros apoyos que se
necesilan para completar los intercambios entre compradores y

vendedores,

2,10.3 Microambiente interno.

La tactica de estimular la cooperacién y reducir al minimo los conflictos no

debe ser exclusiva de las relaciones que existen entre el departamento de
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Mercadotecnia y los demés. Todo lo contrario. El ambicnte dentro de ¢l sin
duda puede ejercer considerable influencia en el sistema de Mercadotecnia,
tal como las instalaciones de produccion, capacidad financiera, recursos
humanos, ubicacién de la compaiia, capacidad de investigacién y desarrollo
e imagen de la compafiia. Por consiguiente, no conviene que los ejecutivos de
ventas peleen con el director de publicidad, lo mismo que tampoco conviene
que los ejecutivos de ventas rifian con los de produccién o finanzas.

Pudiera presentarse en ocasiones que el ambiente de Mercadotecnia
moldee o modifique la planeacién de esta actividad. Por ejemplo, la gerencia
esta estudiando la posibilidad de agregar un producto nuevo. Se toma la
decisién de no hacerlo porque el sistema de distribucién no puede manejar el
producto propuesto. También es posible que una compania desee un nuevo
mercado, pero que su actual fuerza de ventas no pueda cumplir con las
nuevas exigencias. Y la compaiiia no estd preparada en este momento para

desarrollar otra fuerza de ventas destinada al nuevo mercado.

2.11 Informacién e Investigacién en la Mercadotecnia,

Dado que e! director de Mercadotecnia tiene que tomar decisiones,
adaptandose de manera creativa a un medio ambiente influido por elementos
internos y externos, que afectan directa e indirectamente las actividades
encaminadas a la obtencidn de resultados, sus decisiones estardn basadas en

los planes de Mercadotecnia de la empresa.
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Para llegar a esto se debe establecer un sistema de informacién que
permita obtener comunicaciones del medio ambiente hacia la empresa para
que una vez analizadas, se puedan tomar decisiones que influyan en aquél.

“La investigacion de mercados es la técnica que permite allegarse
informacion acerca de las necesidades y preferencias del consumidor para
tomar decisiones referentes a los atributos funcionales econdmicos y
simbélicos de los productos o servicios.

A través de la investigacion de mercados, la empresa también detecta el
nivel de conocimiento e impacto entre los consumidores y clientes
inmediatos, de los beneficios, promesas, imagen, etc..”"

Se Liene conocimiento ahora de que la Mercadotecnia se ve afectada por
factores econdmicos, politicos y sociales de cada pais y del mundo, por las
caracteristicas socioculturales de la poblacion, por las politicas de la empresa

y por la competencia.

2.12 Concepto de Investigacién de Mercados.

Kinnear y Taylor. Investigacién de Mercados es un enfoque sistemético y
objetivo del desarrollo y la provisién de informacién aplicable al proceso de
toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Boyd. Reunitn, registro y anélisis de todos los hechos acerca de los
problemas relacionados con la transferencia de bienes y servicios del

productor al consumidor.

% Fischer, Laura/ Navarmo, Alma. Introduccién a la Investigacion de Mercadcs. Pag.4
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Kotler. Andlisis sistematico de problemas, construcciéon de modelos y
hallazgos de hechos que permitan mejorar la toma de decisiones y el control
de mercado de bienes y servicios.

American Marketing Association. Recoleccién, tabulacién y andlisis
sistematico de informacién referente a la actividad de Mercadotecnia, que se
hace con el proposito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan

sus propositos de negocios.

Resumiendo lo anterior se puede decir que Investigacién de Mercados es un
proceso que sistematicamente obtiene informacién, con la finalidad de
ayudar a la toma de decisiones sefialando planes y objetivos, dentro de la

Mercadotecnia.

2.12.1 Objetivos de Investigacién de Mercados.

La finalidad de la investigacion de mercados se puede establecer en cuatro

puntos:

1. Proporcionar informacién bésica que permita formular normas para la
venta.

2. Reunir la informacién bésica para formular campafias concretas de ventas.

3. Propordonar datos para analizar y evaluar la eficiencia y la economia de
los métodos y operaciones de venta,

4. Reunir los datos estadisticos necesarios y opinién conservadora que hacen

posible proporcionar los mercados futuros.
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Cabe mencionar que la investigacién de mercados para su buen
funcionamiento no solo debe de guiarse por objetivos sino también debe de
reunir los siguientes puntos.

1. Ser ordenada
2. Se deber&n emplear métodos cientificos adecuados.

3. Aplicar razonamientos 16gicos exentos de prejuicios.

212.2 Contribucién de la Investigacién de Mercades a 1a Mercadotecnia.

La investigacion de mercados ayuda a la Mercadotecnia a definir el mercado
y a determinar si éstos estén cubriendo las necesidades del consurrur.
Proporciona datos sobre las expectativas del consumidor concernientes a los
atributos del producto, contribuyendo al desarrollo de productos.

La investigacion de mercados ayuda a detectar qué productos
constituye la linea dptima para la empresa, delerminando el potencial de
ventas de los productos tanto nuevos como los ya existentes, etc.

Otra funcién muy importante y hasta cierto grado basico de la
investigacién de mercados, es la de mantener informada constantemente a la
direccién empresarial de cualquier efecto relacionados con los productos de
la empresa, sobre todo, aquellos que recientemente fueron lanzados al
mercado por los competidores y de las razones que existieron para ello.

Para la Mercadotecnia es de suma importancia la recaudacién de
informacién y un departamento especial para ello, pues este servird también
para probar todos los prototipos antes de que se introduzcan los productos al
mercado, asi mismo puede controlar sistematicamente y ayudar a predecir el

éxito o el fracaso del producto.
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213 Mezcla de Mercadotecnia.

El término mezcla implica que existen muchas formas de fundir los
ingredientes para obtener efectos totales y diferentes. Esto sugiere un gran
esfuerzo en conjunto de los elementos que componen la Mercadotecnia.

La mezcla de Mercadotecnia, o también llamadas las 4 P's de la
Mercadotecnia se compone de 4 factores:

Producto

Precio

Publicidad

Plaza

Producto: Es un conjunto tangible de atributos fisicos reunidos en forma
indefinible que satisface necesidades, se clasifican en:

a) Bienes de consumo: Son aquetlos desarrollados para usarse como el

tltimo consumidor, con propdsitos no lucrativos.
b) Bienes industriales: Son productos que se venden para producir
otros bienes o para prestar un servicio con fines lucrativos.

Precio: Lo que se paga por un producto y que el cliente valora de un
producto de medo consistente o inconsciente.

Para la fijacion del precio es necesario:

*El costo neto del producto.

*La competencia.

*Precios oficiales.

*Inflacion
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Promocion: Funcion de informar y persuadir al mercado en lo tocante a los
productos y servicios de ella, estableciendo una comunicacién entre el
vendedor y el consumidor, con la finalidad de:

*Informar

*Persuadir

*Recordar
Plaza: Esto no es otra cosa que colocar el producto en el lugar adecuado y en
el momento adecuado, transfiriendo el producto y servidos de una

organizacion a otra.






3 Concepto de Planeacién Estratégica de Mercadotecnia.

Cada vez mas se conduce al nivel de “unidad de negocios”, que es en si
mismo un concepto organizacional que recientemente se aplica. La
plancacién requiere de una orientacion administrativa especifica para cada
departamento y no de una orientacién funcional “cuadrada” y para ello se
depende cada vez més de un andlisis de mercados.

La Planeacién Estratégica de Mercadolecnia por lanto se refiere a el
proceso administrativo que consiste en adaptar los recursos a las
oportunidades de Mercadotecnia a largo plazo. Teniendo entendido con
anterioridad que Mercadotecnia a largo plazo se refierc a la orientacién
fundamental de los esfuerzos y operaciones futuras de la empresa en torno al
mercado cambiante; donde horizonte de tiempo se encontrard, cuando

menos, a un par de afios de distancia.

3.1 Naturaleza y alcance de un Plan Estratégico de Mercadotecnia.

Toda organizacién si quiere efectuar un buen programa, debe preparar antes
un plan estratégico para el esfuerzo total de la organizacién. El éxito de la
Mercadotecnia de una compafiia por muy pequefia que esta sea, depende en
gran medida de la capacidad de los directivos para planear estratégicamente
un programa de Mercadotecnia dentro del marco ambiental.

Su naturaleza y alcance de la Planeaciéon Estratégica de Mercadotecnia

emana directamente de la esencia de la planeacién que consiste en estudiar el



pasado para decidir en el presente y futuro qué hacer. O bien decidir lo que
se hara, cuéndo y cémo hacerlo y quién lo realizara.

En la administracién de cmpresas, en la actualidad, un tipo de
planeacion que resulta de gran utilidad es el concepto mas formal
denominado como Planeacién Estratégica de Mercadotecnia, que como se
dijo antes es el proceso administrativo que adapta los recursos de una
organizacién a sus oportunidades de mercado a largo plazo.

Las condiciones econémicas y de mercado durante los dltimos afios han
favorecido una mejor comprensién de la necesidad de la planeacién formal.
Cualguier éxito que logre la gerencia en el aumento de rentabilidad de las
operaciones mercadolégicas depende en gran parte de la naturaleza de su
planeacién de Mercadotecnia. La Planeacion Estratégica de Mercadotecnia es
una de las herramientas mas eficaces con que se cuenta para reducir los
riesgos con que amenaza constantemente el mercado competitivo y
cambiante del mercado.

En éste plan se analizara con detenimiento a cada participante en el
mercado y se expondra una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi
como un plan de accién para explotarlas o defenderse de ellas.

Quiza en alglin momento llegue el dia en que éste plan contenga una
ficha de cada una de las personas clave que realiza la Mercadotecnia de la
competencia, en donde sc detallen sus técticas favoritas y su estilo de
operacion.

La Planeacién Estratégica de Mercadotecnia ha ido adquiriendo mucha
importancia pues las compafiias a través de esta han aprendido a atacar

frontal y lateralmente a su competencia, como defender sus posiciones y



Copcepto de Plangacién Estratégica de Mercadotecn;

cémo y cuando emprender la guerra de guerrillas; han aprendido a “ser mas

sagaces para adelantarse a los movimientos de la competencia.”*

3.2 El Proceso de Planeacién.

Se encuentra dividido en varias etapas como son:
1) Anilisis de la situacion (situacional)
2) Establecimiento de los objetivos de la Mercadotecnin

3) Seleccion de mercados meta yer Figura |

1) Anailisis de la situacién (situacional).

Es en esencia un repaso del programa actual de la Mercadotecnia de una
compaiiia. Analizando las metas incluidas en el y los resultados conseguidos
hasta el momento, la gerencia decidira la direccién que el programa tendréa
en el futuro. Este analisis contiene un estudio de los factores ambientales
externos y los recursos pertenecientes al mercado que rodean al programa de
la organizacién, incluyendo también un examen detallado de la mezcla actual
de Mercadotecnia de la compaiiia: Sus productos y estado de precivs, su
sistema de distribucion y su programa promocional.

Al realizar un anélisis situacional no existe una sola manera de poder
analizarlo, difiere considerando las caracteristicas de cada compaiiia ya que
para algunas es completo y amplio, mientras que en otras no se desarrolla
una planeacién estratégica, y no cuenta con un proceso bien definido.

El andlisis de la situacién hace hincapié en la importancia de evaluacion

sistemética de los impactos ambientales, y al realizarse un andlisis continuo

 Ries, Al/ Trout, Jack La Guerra de la Mercad olecnia. Pag6
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se pueden percibir las fuerzas cambiantes y en un momento dado no ser

sorprendidos por los cambios que pudieran sucederse.

Analizar la
situacin

N

Para s l'!\lflmﬂﬂ
y evaluaciin

;Dénde estas ahora? ;Y a
dénde nos dirigimos?

A dénde queremnos ir?
Estes metes deberan ser especificas, realistas
¥ mutuamente compatibles.

Identificer a los clientes acuales y
posibles

$C6mo llegamos a donde queremos
dirigirnos?

La guia practica de las
operaciones anuales de Mercadotecnia.

2C6me merchan las cosas? ;Hicimos (tesultados)
lo que dijimos que realizariamos (metas)?

Fig. 1.

“Proceso de la

Planeacion Estratégica de Mercadotecnia.”*

2) Establecimiento de los objetivos de 1a Mercadotecnia.

Estos obijetivos al igual que otros de la organizacién, han de ser realistas,

especificos, mensurables y congruentes entre si. Siendo requisito que eslos

queden claramente por escrito.

 Stanton, William ./ Futrell, Charles. Fundamenios de Mercadotecnia. Pag.57

68



ce jo 14

Las metas en éste rubro se relacionan estrechamente con los objetives y
estrategias globales de la compaiiia. Pues a menudo la estrategia de una

empresa se convierte en la estrategia de Mercadotecnia,

3) Seleccién de mercados meta.

Este representa un punto clave dentro de la Planeacion Estratégica de
Mercadotecnia. Aqui se analizan al detalle los mercados actuales y se
descubren otros potenciales, y asi se debe de decidir en qué medida y en qué
forma quiere segmentarse el mercado. Y como parte del proceso de

planeacion, debe ademads pronosticar sus ventas en varios mercados.

3.3 La mezcla estratégica de Mercadotecnia.

Esta permite a la compaiiia satisfacer las necesidades de un mercado meta y
lograr sus metas de Mercadotecnia. Este disefio y posteriormente su
operacion constituye la parte fundamental del esfuerzo mercadolégico de la
empresa.

La Mezcla de Mercadotecnia como se especificéd en el capitulo anterior,
se describe como la combinacion de cuatro elementos que constituyen el
nicleo esencial del sistema de Mercadotecnia de cualquier empresa. Esos
cuatro elementos son las ofertas de productos, la estructura de precios, las
actividades promociénales y el sistema de distribucién.

Los cuatro “elementos” de la mezcla estdn interrelacionados, las
decisiones que se adoptan en un érea repercuten en las acciones de las otras,
Por lo deméas las cuatro contienen infinidad de variables. Una compafiia

puede vender un producto o varios, relacionados o sin relacion entre si.



Puede distribuirlos a través de mayoristas o directamente a los detallistas,
etc. Al final, entre una multitud de opciones, la gerencia debe seleccionar la
combinacion que:

1) Mejor se adapte al ambiente

2) Satisfacer los mercados meta

3) Cumplir siempre con las metas organizacionales y del mercado.

Producte. Una satisfactoria administracién del elemento preducto nos
lleva a una planeacién y desarrollo de mercancias id6neas para su
comerdializacion. Es necesario aplicar estrategias para cambiar los productos
actuales, agregar otros y emprender otras innovaciones dentro del gran
surtido o variedad de productos realizados. También hacen faita las
decisiones estratégicas sin importar las marcas, los empaque y otras
caracteristicas del producto.

Precio. Se deben de fijar precios que determinen el precio base
adecuado de los productos, seleccionando estrategias analizando la
posibilidad de incluir descuentos, pagos de flete y muchas otras variables
conexas con los precios.

Promocién. Su funcién primordial de la promocion es la informar al
consumidor y convencerlo en relaciéon con los productos de una compafiia.
Las principales actividades promocitnales son publicidad, venta personal y
promocibn de ventas.

Distribucién. Aqui se establecen las funciones principales que un
gerente debe de aplicar para trabajar con los intermediarios de
Mercadotecnia que son fundamentalmente un factor ambiental incontrolable

dentro de la Mercadotecnia, por ejemplo el gerente debe de:
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1) Seleccionar y administrar los canales comerciales a través de los cuales los
productos llegaran al mercado adecuado en el momento oportuno.
2) Desarrollar un sistema de distribucién para el manejo y transporte fisico

de los productos por medio de esos canales.

3.4 Desarrollo de un Plan Estratégico de Mercadotecnia.

Comencemos simplemente en una forma que de manera sistematica adoptara
la organizacion para intentar controlar su futuro. Este desarrolio es en
esencia, como se a mencionado antes, una declaracién de lo que la

organizacién espera alcanzar cémo espera alcanzarlo y cuando espera lograrlo.

3.4.1 Analisis Estratégico de Mercado.

Si bien el Planeaci6n Estratégica de Mercadotecnia es importante para el éxito
a largo plazo de la compafiia, es no menos importante que los gerentes
desarrollen estrategias y programas efectivos de mercado para ejecutar los
planes corporativos. Y, como lo sugiere el concepto de mercado, es de vital
importancia comprender al mercado para seleccionar y analizar su
estructura,

Existe una oportunidad de mercado en cualquier momento o lugar en
gue una persona u organizacion presenta una necesidad o deseo no
satisfecho, esto es en teoria, pero en términos més realistas, esto no puede ser

satisfecho por una compafiia muy restringida. En consecuencia para hacer



una seleccién estratégica de mercado se requiere una valoracién de las
oportunidades que dispone la organizacién, en éste momento y en un futuro.

Para tal anélisis es necesario realizar las siguientes etapas:

Definir el mercado relevante. Una organizacion puede ver a su competidor
més destacado como otras marcas de la misma forma de preducto, otras
formas de productos u otras clases de producto. No se puede analizar un
mercado a menos que sea definido especificamente primero.

Diagnosticar el proceso de compra. Una vez definido el mercado se debe
averiguar quiénes son los compradores; qué circunstancias los motivan y los
capacitan para comprar; c6mo buscan informacién relacionado con nuestro
producto o servicio y como seleccionan entre alternativas.

Definir segmentos de mercado. El mercado total se le conoce como una sola
unidad: Un mercado masivo y agregado. Asimismo éste mercado se
compone de muchos segmentos més pequefios y homogéneos. Este enfoque
da origen a la estrategia de segmentacién del mercado, en el cuél uno o mas
de esos segmentos se escogen como mercados meta.

Describir los segmenios. En cualquier mercado se reconocen ciertamente
varios segmentos de un mismo mercado, sin embargo antes de seleccionar se
deberd determinar e! tamafio de cada segmento en funciéon de las
caracteristicas demogréficas del mercado, en el conocimiento de la conducta
de compra de los clientes y en el proceso de compra.

Posicion de los competidores. Con el fin de identificar a los principales
competidores, una empresa debe de separar por segmentos, identificar las

alternativas que a juicio de los compradores, satisfacen las necesidades de



cada parte y asi los directivos podran identificar un competidor especifico

para cada uro de sus miembros.

3.4.2 Tipos de Estrategias de Mercado.

Para saber que tipo de estrategia aplicar es conveniente que la organizacion
conozca primero cuél es el tipo de demanda que desea crear. La demanda
primaria cs la demanda del producto de bicnes basicos o de la forma de
servicio. La demanda selectiva representa la demanda de un producto o marca
espedifica de la compaiiia, en ocasiones los dos tipos de demandas son
dificiles de separar.

“Es importante que una empresa intente influir sobre la demanda
primaria a menos que el resultado sea un incremento tanto en las ventas de la
marca, las de forma de producto o la de la clase de produclos. De igual
manera, las estrategias de la demanda selectiva, que se disefian para captar
las ventas de las marcas de la competencia, también pueden tener como
efecto la estimulacién de la demanda primaria.”

Estrategias de demanda primaria. Las estrategias de demanda primaria
estan disefiadas fundamentalmente para incrementar el nivel de demanda de
una forma o clase de producto por parte de los actuales no-usuarios o de los
usuarios actuales.

Una empresa que trate de aumentar sus ventas entre los compradores
actuales de la forma de producto, esta empleando una estrategia de demanda

primaria. Por tanto existen dos alternativas estratégicas para estimular la

3 Guiltinan, Joseph P. / Gordon, Psul Administracién de Mercadeo, Estretegias y Programas. Pig 146.



demanda primaria: El incremento del niimero de usuarios y el incremento de
ia tasa de compra.

“Incremento del nimere de usuarios. Para incrementar el niimero de
usuarios, la empresa debe facilitar la disposiciéon o la capacidad de compra
de los usuarios del producto o servicio, 0 ambas.”*

Incremento de la disposicién de compra. La disposicion de compra se
puede aumentar demostrando los verdaderos beneficios ofrecidos por un
producto. Este método es normalmente necesario para el mercado de una
nueva forma de producto; haciendo a un lado las estrategias anli-éticas con
las que algunas compafiias promocionan su producto. Asi por ejemplo se
debe de demostrar las cualidades verdaderas de nuestro producto haciendo
resaitar las fallas de la competencia.

Inctemento de la capacidad de compra. La capacidad de compra se
puede apoyar aplicando estrategias de precios mas bajos, crédito o
aumentando la disponibilidad (con mAs atencién personalizada, con
despachos mas frecuentes o con mayores existencias de inventarios).
Finalmente, es de suma importancia la disponibilidad del producto tanto
para nuevos productos como para productos existentes, si la conveniencia y
visibilidad del producto son factores determinantes para estimular las
compras.

Incremento de las tasas de compra. Si las tasas de crecimiento del
mercado son pocas o si la estacionalidad constituye un problema, los
directivos pueden centrar sus esfuerzos de Mercadotecnia en un aumento (o
modificacion) de las tasas de compra, recurriendo a uno de siguientes

métodos:

» [bidem. Pag. 147
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Ampliacién de los usos del producto. Esto se logra propercionando
informacién con respecto a nuevos usos del producto, o bien incrementar el
volumen promedio de compra por medio de un redisefio de la mezcla de
producto, lo que puede ser particularmente efectivo para los minoristas.

Incremento de los niveles de consumo del producto. Los precios mas
bajos, o los productos con caracteristicas especiales, pueden llevar a més altos
voliimenes de ventas en promedio y por ende se produce un consumo més
alto de estos, También se puede tomar la estrategia de estimular la produc-
cién de productos relacionados, pues esto puede dar como resultado un
incremento en las tasas de uso o de consumo de los mismos.

Estimulacién del reemplaze debido al redisefio del producto. El
redisefio también puede ser una estrategia de la demanda selectiva. Pero es
sobre todo una estrategia de demanda primaria en la industria de la moda y
otras industrias de bienes durables.

El anélisis del proceso de compra puede haber identificados los factores
que limitan la capacidad o disponibilidad de comprar o la adopcion de una
clase o forma de producto.

Estrategias de la demanda selectiva. Esta fue disefiada para mejorar la
posicién compelitiva de un producto, servicio o negocio. Donde el eje
fundamental de estas estrategias es la participacion en el mercado de manera
constante y activa, obteniendo ganancias en ventas de la clase de producto o
servicio especifico que ofrecen los competidores.

Hoy en dia la tasa de crecimiento de las industrias es muy alta, en éste

caso se pueden incrementar las ventas y la participacién en el mercado
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mediante la captacién de clientes que tengan capacidad y disponibilidad de
compra pero que hasta ahora estén entrando al mercado.

Por otra parte, las estrategias de retencion probablemente sean mas
utilizadas por empresas que tengan una particién dominante en el mercado y
por empresas de poca participacion en el mercado, pero con posiciones
fuertes en segmentos particulares.

Estrategias de captacién. Una empresa no puede captar clientes de los
competidores o nuevos a menos que los compradores la consideren mAs
efectiva en la satisfaccion de sus necesidades.

Las estrategias de captacién de clientes se basan esencialmente en la forma
en que el producto se posiciona en el mercado. Es decir, del producto se
refiere a cémo se le considera en relacién con el de la competenda en
cuanto a las caracteristicas determinantes deseadas por cada segmento.

Para ello la Mercadotecnia liene el uso coman del posicionamiento
diferenciado, que se caracteriza por hacer resaltar los beneficios inicos que
nuestro producto ofrece, en vez de ofrecer las mismas caracteristicas que
otros productos o servicios en el mercado; como lo son precio, conveniencia,
u otros atributos. Un gerente que emplea esta estrategia de mercado ofrece
uno o mas beneficios alternativos; como resultado se obtendran segmentos de
clientes que desean beneficios tinicos, es decir, beneficios diferentes al de otro
producto o servicio similar dentro del mercado.

Una empresa puede emplear una estrategia de posicionamiento
diferenciado si tiene un canal, una caracteristica de desempefio, un empaque,
un método de fijacién de precios, un conjunto de servicios relacionados o un

atractivo promocional. En la medida en que una empresa base su estrategia
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de Mercadotecnia en una caracteristica dificil o coslosa de igualar, es méas

probable que logre mantener un posicionamiento diferenciado.

3.5 Diferencia entre Meta, Estrategia y Tactica.

Meta. Esto es algo que debera alcanzarse. Una planeacion eficaz ha de

comenzar con una serie de objetivos que se lograran mediante la ejecucion de

los planes. Las metas son, las razones por las que fueron compuestos los

planes, estos deben de formularse por escrito, a fin de reducir al minimo:

1) La posibilidad de malos entendidos, por ello las metas deben de ser claras
¥ concisas.

2) El riesgo de que ni las decisiones ni las actividades gerenciales concuerden

con dichas metas.
Para que sean realmenle eficaces, las metas han de formularse de la
forma mas especifica posible, por ejemplo:

Demasiado vagas y generales Mis especificas.
1. Incrementar la participacién en el 1. El  préximo afo, incrementar la
mercado participacién en el mercado actual en
ur 20% a un nivel de 25%.
2. Aumentar las utilidades. 2. Fomentar un rendimiento sobre la

inversi6n de 15% en el afic préximo.

“ESTRATEGIA. FS UN PLAN BASICO Y GENERAL DE ACCION POR MEDIO
DEL CUAL UNA ORGANIZACION SE PROPONE ALCANZAR SU META. LA PALABRA
ESTRATEGIA (DERIVADA DE UN VOCABLO GRIEGO) ORIGINALMENTE ESTABA
RELACIONADA CON EL ARTE O CIENCIA DEL MANDO MILITAR UNA
ESTRATEGIA ES UN PLAN GLOBAL PARA GANAR UNA BATALLA COMO PRIMER

PASO EN LA CONSECUCION DEL OBJETIVO DE GANAR LA GUERRA.”**

» Stanton, William J./ Futrell, Charles. Fundamentos de Mercedotecnia Phg.44.



Dos compaiias podran tener las mismas metas, pero valerse de distintas
estratepias para alcanzarlas. Por ejemplo, quizd deseen acrecentar su
participacién en el mercado en 25% més durante los tres afios proximos. Para
conseguir esta meta la estrategia de una de ellas podria consistir en
intensificar sus esfuerzos en los mercados nacionales. La otra compafia
podria seleccionar una estrategia de penetrar en los mercados del exterior.

Dentro de la Mercadotecnia, la relacién existente entre metas y

estrategias puede ilustrarse asi:

Metas. Estrategias posibles.
1. Redudr los costos de Mercadotecnia en 1a. Disminuir el inventario de almacén y
15%, reduciendo el nivel de este afio. eliminar los productos de movimiento
lento.

1b. Disminmir el mimero de visitas de
vertas a clientes que han tenido poco

rendimiento.
2. Incrementar las ventas el proximo afo 2a. Intensificar el esfuerzo de Merca-
en un 10%, aumentando el porcentaje dotecnia en los mercados nacionales.
actual. 2b. Aumentar los mercados en el exterior.

Y asi viceversa dos empresas pueden tener metas diferentes pero tener
las mismas estrategias para alcanzarlas.

Téctica. Esta es un medio operacional a través de la cual una estrategia
pondré en préctica o activarse. Suele ser un modo de accién més especifico y
pormenorizado que la estrategia. Por otra parte, la tactica abarca periodos
mas cortos y esté orientada mas a las metas a corto plazo que las estrategias.

Para ser mis eficaces, las tacticas seleccionadas han de estar en armonia
con la estrategia y apoyarla. Por ejemplo, seria un error adoptar la estrategia

de incrementar las ventas en un segmento especifico de mercado y después
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poner anuncios en los medios publicitarios que estén dirigidos a otro
segmento del mercado muy diferente a nuestro segmento de mercado meta.

A continuacién se muestra algunos ejemplos:

Estrategia Tactica.
1. Dirigir la promocién a un nicho de 1la. Publicar anuncios en revistas que lee ese
mercado especifico. segmento del mercado.

1b. Transmitir anurcios en programas de
radio que sean escuchados por esas

rSONAS.
2. Aumentar la motivacién existente en la 2a. Implementar concursos de ventas.
fuerza de ventas. 2b. Recalcar més el aspecto de incentivos en

los planes de remuneracién
2c.Implementar una supervision més eficaz
en los vendedores.

Como puede observase la diferencia entre meta, estrategia y tactica es
muy clara, dentro de una organizacion deben de existir los tres rubros; que
uno no es mas importante que el otro, sino todo lo contrario la dGnica
diferencia se establece en que la estrategia debe de disefiarse para conseguir

las metas y las tacticas para conseguir las estrategias.
3.6 Niveles de Metas y Estrategias.

Cuéndo se habla de metas, estrategias y tacticas, es importante identificar el
nivel organizacional al que nos estamos refiriendo, si no de lo contrario se
correré el riesgo de crear una confusién y malos entendidos por una razén
muy simple: Las metas para un ejecutivo en nivel organizacional acaso sea
una estrategia para la administracién en un nivel superior.

Como ejemplo ilustrativo podriamos utilizar lo que un ejecutivo dice:

“Nuestra meta es ampliar y generar el proximo afio un volumen de ventas de

ESTA TESIS NO SALE 7
DE LA BIBLIOTECA



$100,000.00 por lo menos”. Otro ejecutivo: “No entrar en ese nuevo mercado
es s6lo una estrategia. Nuestra meta es incrementar nuestra participacion en
un 15% el afio proximo”. Un tercer ejecutivo afirma que su colega estd
equivocado. “ Aumentar la participacién en el mercado es nuestra estrategia”,
insiste en que: “Nuestra meta consiste en obtener un 20% de rendimiento
sobre la inversion”.

Todos los ejecutivos en realidad tienen razén, sélo que estén hablando
desde distintos niveles organizacionales de la empresa. Lo anterior podria
quedar acomodado conforme a sus niveles de la siguiente manera:

* Meta de la empresa. Lograr un 20% de rendimiento sobre la

inversién el afio siguiente.

* Estrategia de la compafifa (y su meta): Aumentar la participacion en
el mercado en 15% durante el préximo afio.

* Estrategia de Mercadotecnia (y meta de la fuerza de ventas).
Penetrar en el mercado con méas fuerza el préximo afio y generar por
lo menos un volumen de ventas de $100,000.00.

En cualquier caso, para un nivel particular de melas, la estrategia es un

plan de accitn lendiente a alcanzar ese objetivo. La tdctica la constituye, los

detalles operacionales que cumplen un plan.

3.7 Importancia de la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia en el
alcance de las actividades de planeacién de una compafia,

La planeacién estratégica de una organizacion es el proceso administrativo
que consiste en adaptar los recursos a las oportunidades de Mercadotecnia a
largo plazo, esto ya comentado con anterioridad. Este proceso consiste en:

1) Definir la mision de la organizacion,



2) Fijar los objetivos de ellas,
3) Evaluar las unidades estratégicas de negocios
4) Seleccionar las estrategias apropiadas para lograr los objetivos ver Fig2.

ertrategias
organizalondles para
la organirarion global
A und Compania pequefia
de un selo producie

Fig. 2. Proceso de planeacion estratégica de una organizacién

Las fuerzas de la planeaci6n estratégica reciben un fuerte empuije de los
factores macroambientales como se ha explicado con anterioridad. Es obvio
que la planeacién de la gerencia también sera afectada por los recursos
internos de la organizacion: Condicion finandera, instalaciones de
produccién, capacidades de investigacion y desarrollo, etc.

“Las actividades que se relacionan con la planeaciéon de una comparia
pueden llevarse acabo en dos niveles diferentes, segiin el tamaiio de la

organizacién y la diversidad de sus productos.”*

 Thidem. Pag. 48.



1) Planeacién de las unidades estratégicas de negocios. Si se quiere
conseguir una planeacion mas eficaz, se puede tomar la decision de dividir
la empresa en partes llamadas unidades estratégicas de negocios (UEN),
dénde cada unidad es, en realidad, un “negocio” individual y realiza su
propia planeacién estratégica “en todo el negocio”. Es por ello que la
importancia de la Planeacién Estratégica de Mercadotecnia tiene gran
relevancia dentro de la planeacién de una compania.

2) Planeacién Estratégica de Mercadotecnia. He aqui la explicacitn de el por
qué es tan importante éste rubro para cualquier organizacién, pues la
gerencia encargada de fijar las metas y estrategias para el esfuerzo de
Mercadotecnia en cualquier organizacién por grande o pequefia que ésta
sea puede conseguir que la planeacion en general de la organizacién se
convine con las actividades de planeacién de Mercadotecnia.

En ésta figuran, la seleccion de mercados meta, el desarrollo de los cuatro
elementos fundamentales del programa de Mercadotecnin de cunlquier
organizacion: El producto, el sistema de distribucién, la estructura de
precios y las actividades de promocién; que sustentan las actividades
fundamentales que hacen funcionar a la organizacion.

Es un plan meestro que constituye las operaciones anuales y futuros
de Mercadotecnia para la organizacién. Asi pues éste plan sirve de guia
tactica de operaciones para 1os ejecutivos en todas las fases del esfuerzo de

Mercadotecnia destinadas en un producto o mercado determinados.

3.8 Seleccion de las Estrategias Organizacionales,

Aqui la organizaci6n ya habra definido a donde quiere dirigirse. El siguiente

paso de la planeacién seré entonces disefiar los medios para llegar alli. Y
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éstas son las estrategias organizacionales: Planes generales y basicos de
accién a través de las cuales una organizacién trata de conseguir sus metas y
cumplir su misién,
Refiriéndose ahora a la seleccion de estrategias:
1) Para la organizacion total en una compaiiia pequefia de un solo giro o
producto.
2) Para cada unidad estratégica de negocios en una empresa grande que
trabaja varios productos o se dedica a miltiples negocios.
Se han ideado varios modelos que la gerencia puede utilizar como guia
en la seleccion de las estrategias apropiadas. Para ello se tienen variados

modelos, que a continuacion se describen.

3.9 Modelo de las Estrategias Genéricas de Porter.

“El profesor Michael Porter de la escuela de administracion de la Harvard

University disefi6 un modelo en el cual identifica las siguientes tres

estrategias genéricas con las que se alcanza el éxito en un mercado

competitivo:

* Liderazgo global de costos: Genera un producto estandarizado a un costo
bajo y luego lo vende a un costo menor que el de todos los competidores.

* Diferenciacién: Vender a un precio mayor que el promedio, algo que los
consumidores consideran como cualidad, disefio, marca u otra

caracteristica especial.



c te Planeacién Fstratégica de Mercadotecni

* Enfoque: Concentrarse en un mercado pequefio de especialidades (grupo
particular de consumidores, un mercado geogréfico} o en un segmento de

la linea de productos.”* Ver Figura 3

Alte Diferenciacidn
Enfoque de Bderazgo
en costos
Reritabilidat
{rendimierto
sghre la
rrsion)
Sin bderazgo
En costos
B
Sin Frrdogue
Bais Alto
Fartictpacism ra ¢l mevcadn
Fig.3

Modelo de las estrategias genéricas de Porter

El modelo de Porter como se mostrd en la figura anterior las compatiias
en el extremo superior izquierdo de la curva son rentables incluso con una
pequefia participacion en el mercado, porque sus productos o mercados son
espedializados y dominan los precios superiores al promedio. Las que hallan
en el extremo superior derecho de la curva también son exitosas. Ello se debe
a que diferencias sus productos 0 a que tienen una gran participacion en el

mercado por sus precios y costos bajos. Son las empresas situadas en la parte

4 Jbidem. Pags. 54-55.



media (baja) de la curva las que estin en problemas. Obtienen escasas
utilidades y su participacién en e} mercado es modesta pues en ¢él no hay

nada para ellas.

3.9.1 Matriz de Beston Consulting Group (BCG).

Esta matriz también llamada de portafolio o cartera de negocios. En esta se
muestra los vinculos entre la tasa de crecimiento del negocio y la relativa
posicién competitiva de la empresa, identificada por su participacién en el
mercado.

La empresa es vista no como una entidad simple y dnica sino como la
composicién de unidades independientes cuya direccion estratégica debe ser
considerada distintivamente.

Con el propésito de visualizar el rol particular de cada una de las
unidades estratégicas el BCG desarrollé para ello dicha matriz donde se
muestra el “crecimiento-participacién” en la cual cada negocio es ubicado en
una tabla de cuatro cuadrantes: A partir de aqui se define el concepto
tradicional de ciclo de vida del producto y se le vincula con el grado de
participacién relativa en el sector y con el nivel de crecimiento del mercado.
Ver Figura 6

En el eje vertical se traza el nimero de formas en que la compaiiia
puede conseguir ventajas de Mercadotecnia, de unas cuantas a muchas. Sobre
el eje horizontal se traza el tamafio de la ventaja, que puede ser pequefio o
grande. El modelo resultante se divide en cuatro celdillas, cada una de las

cuales contiene una situacién industrial estratégica diferente, como sigue:
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Fig. 4

Matriz tradicional de Besten Consulting Group.

* Industrins estancadas: Muy pocas ventajas y éstas son pequefias, como el
acero o el papel coman.

* Industrias con gran volumen: Muy pocas ventajas, pero son grandes como la
ventaja de costos en una planta de aluminio.

* Industrias fragmentarias: Muchas ventajas competitivas, pero cada una de un
tamaiio pequefio, COMO son la industria restaurantera.

* Industrias de especializacion: Muchas ventajas competitivas, y son grandes;
como los fabricantes de automoéviles del Jap6n o los fabricantes de

televisores.



3.9.2 Los cuadrantes de la matriz y su significado.

En la matriz se distinguen cuatro cuadrantes que fueron definidos de la

siguiente manera:

1. Negocios “signes de interrogacién” (questions marks business). Son los
componentes del portafolio que tienen una débil participacion en el
mercado y una elevada tasa de crecimiento. Correspondiendo  a
oportunidades atn no exploradas que aparecen como muy atractivas
debido a su alta tasa de crecimiento en el mercado y requieren inversiones
de efectivo para que puedan convertirse en “estrellas”.

2. Negocios “estrella” (Star business). Son negocios que se encuentran en la
posicién de gran crecimiento y que son fuertemente competitivos y tienen
participaciones mayores en los mercados. Estas son las unidades que
necesitan recursos e inversiones para explotar sus oportunidades.

3. Negocios “vacas de efective” (cash cow business). Es un componente que
domina el mercado, pero cuyo mercado no estd en crecimiento y por lo
tanto tienen una posicién competitiva fuerte y una tasa de crecimiento
baja. Se encuentran en posibilidades de fabricar sus productos a un bajo
costo. E aqui el consejo del BCG en el cual no se sefiala, que hay que
operar el negocio como un generador de flujo de dinero (ordefiar la vaca).

4. Negocios “perro” (dog business). Es el componente del portafolio que
tienen una baja tasa de crecimiento con una escasa participacién en el
mercado y cuyos mercados ya estan en disminucién. Normalmente estos

negocios no son muy rentables y por lo general deben liquidarse.
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La caracteristica fundamental de la matriz del BCG es su simplicidad,
con la cual se logra sintetizar la compleja naturaleza de la mezcla de negocios
a través de una representacién grafica que contienc s6lo unos pocos

indicadores. (“Crecimiento Participacién”)., se muestran en la tabla siguiente.

Tipo de Fstrategias en Rentabilidad del Inversién Flujo neto
Negocios funcién a la part. negocio requerida de fondos
en el mercado.
Abededor de cero o
Fstrellas Crecer o Alta Alta de levemente
mantenerse negativo
Vacas ‘Mantenerse Alla Baja Altamente positivo
Lecheras
Signos de Crecer Nula o Negativa Muy alta Altamente
interrogacién negativo
Perros Caosechar o Baja o Desinvertir Positivo
desinvertir Negaliva

Lo que implica el mercado. Todo dependera de la direccién que tome
el negocio

“A partir de su categorizacidn de negocios surgen una serie de
implicaciones de las cuales la més importante es la transferencia de fondos
entre negocios.” 4

Para observar con detenimiento los elementos financieros que emergen
es necesario redefinir la matriz en términos de generacion y requerimientos
de fondos para cada etapa del producto. Las implicaciones que se tienen en

cuanto al posicionamiento estratégico que surgen de la matriz del BCG

42 Hermida, Jorge/ Serra, Roberto. Administracién y Estrategia Pag.241.
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3.10 Estrategias de Expansién del producto/mercado.

En su mayoria la formulacién de mision y objetivos dejan ver la intencién de

la empresa por crecer como un ente econdémico, aumentando sus ingresos y

utilidades. En estos casos, una organizacién puede adoptar dos métodos en

su disefio de estrategias:

1) Puede continuar haciendo lo mismo que hasta el momento con sus
productos y mercados, sélo que un poco mejor.

2) Que la organizacién se aventure en nuevos productos o mercados.
Ambas posibilidades cuando se aplican a unos y otros, dan origen a las

siguientes cuatro alternalivas. vease figura 5

* Penetracién en el mercado: Una compaiiia tratara de vender la mayor
cantidad posible de sus productos a los mercados actuales. Entre tacticas
de soporte pueden encontrarse un incremento en los gastos de publicidad
o la venta directa.

* Desarrollo del mercado. La compaiiia continuaréa vendiendo sus productos
actuales, pero a un mercado diferente.

* Desarrolle de productos. Aqui la compafiia deberd de aplicar una

estrategia para disefiar nuevos productos y venderlos a los mercados

actuales.

Diversificacién. Una compaiiia innovard en la creacion de nuevos

productos, y asi diversificar los ya existentes, vendiéndolos a mercados

también nuevos.
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Fig. 5

3.11 Plan anual estratégico de Mercadotecnia.

Periddicamente, el proceso de Planeacion Estratégica de Mercadotecnia
culmina con la preparacién de planes a corto plazo. Estos comprenderan un
periodo de un afio de ahi el nombre de plan anual estratégico de
Mercadotecnia. Pero en algunas empresas cs necesario elaborar planes a
menor tiempo y serd dado por la misma naturaleza de la organizacion, en
este caso suele ser el de las empresas pequefias o con un mercado reducido.

El Plan anual estratégico de Mercadotecnia es una guia maestra que
abarca la actividad de Mercadotecnia de un afio en determinada unidad de
negocios o producto. El plan se convierte entonces en un documento practico
que guiara a los efecutivos en cada fase de sus operaciones mercadologicas.
El plan contiene:

1) Una formulacion de objetivos.
2} La identificacién de mercados meta

3) Las estrategias y tacticas pertenecientes a la mezcla de Mercadotecnia



4) Informacién concerniente al apoyo presupuestal de la actividad

rnercadolégica.

En un plan anual, puede dedicarle méas atencién a los detalles tacticos
de lo que es posible en una planeacién a largo plazo. Por ejemplo: En este
tipo de planeacién puede ponerse de manifiesto la funcién de la venta
personal en la mezcla promocional. El plan anual podria entonces ocuparse,
por reclutar a mas elementos en universidades como una fuente eficaz de
vendedores.

Para concluir se puede decir que el papel de la Mercadotecnia en una
organizacién individual, que desee cumplir su mision y conseguir sus
objetivos; esta organizacién debe de comenzar y terminar su esfuerzo de
Mercadotecnia con un estudio de sus clientes y sus necesidades o deseos. v
Figura 6

Asi pues, pues la gerencia primero seleccionard y analizara su mercado.
Después, dentro del marco de las restricciones ambientales que afronta la
compafiia debe elaborar un plan de Mercadotecnia para satisfacer las
necesidades de esos mercados.

La planeacién y operacién de este tipo de modelos reciben una
retroalimentacién constante de la informacién de Mercadotecnia, subsistema
fundamental cuya finalidad serd ayudar a los ejeculivos a una toma de

decisiones acertada.
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La mercadotecnia en las organizaciones comienza y termina con los

clientes

3.12 E]l Manager estratega de Mercadotecnia.

Es definitivo que si algfin gerente de area funcional tiene un desempefio

efectivo como estratego, ese debe ser el gerente que dirija la funcién de

Mercadotecnia. Tal vez parezca obvia esta observacion, pero en realidad hoy

en dia son pocas las empresas que ponen en préctica la Mercadotecnia como

tal, pues ésta es confundida con una simple accién de ventas y por lo tanto

quedan muy alejados los gerentes de ser verdaderamente estrategos.

Para el caso particular de la funcién de Mercadotecnia la diferencia de

actuacién entre un “vendedor” y un “estratego” estaré fundamentalmente en
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su actitud y en su imagjinacién crealiva aplicada a su desempefio gerencial y
al concepto que tiene sobre loque es la Mercadotecnia.

Un gerente estratego de Mercadotecnia se caracteriza por manejar con
creatividad y estrategia los elementos de la Mercadotecnia, con un nivel de
ideas practicas, de planes, de estralegias y de resultados. Por supuesto ese
desempefio demanda una mete estratega capaz de manejar la Mercadotecnia
en entorno a su medio, al mercado, a los productos que maneja, a la
competencia, a las circunstandas financieras y a los objetivos de su
organizacién.

Es posible que muchos gerentes del drea de Mercadotecnia no actiien
como estrategos debido, entre otras causas, a que no comprenden la
naturaleza y el alcance de la moderna Mercadotecnia. Tal vez esto sea
también consecuencia de que la propia Mercadotecnia es una de las funciones
mas distorsionadas en la vida de las organizaciones. Alguncs expertos se
atreven a asegurar que solo unas cuantas empresas son las que positivamente
comprenden y practican lo que realmente es Mercadotecnia y mas aian, hay
quienes la entienden pero no la dirigen con imaginacion y estrategia, sino
meramente como una practica operativa de naturaleza repetitiva. Un ejemplo

de lo anlerior se ilustra en la siguiente tabla comparativa:

* Nota: Se tomé como base de cuadro comparativo, ilustredoenel libro de Planeacién Estratégica Creative para la
Crisis de Martinez Villegas, Fabian Piginas 1856-187.



El Gerente connin
-Piensa y actia a ocorto plazo; presta més

atencion a los productos, a los mercados y los
clientes inmediatos.

-Se enciara en ¢l proceso de vender

-Prefiere hacer trabajo simple y de campo.

-Se dirige a individuos con un simple enfoque
de ventas.

-Vende un producto

-Hice hincapié an el producto en si mismo.

—Utiliza la publicidad tradicional.

-Actiia sobre patrones repetitivos

El Gerente Estratego de
Mercadotecnia.

-Piensa a largo plazo; planea lo que ahora es ¥ hara la
organizacion y lo que deberd ser en el futuro. Su
objetivo cs asegurar ¢l arocimiento y supervivencia de
la organizacion.

-Amplia el proceso de Meroadotecnia al cono-cimiento
de las necesidades y descos de los clientes, las
influencias de compra, los canales de distribucion, 12
potencialidad de Ia competencia, los productos. la
publicidad, los precios y otros elementos de apoyo.

-Hace trabajo de gabincte amalizando informscidn
realizando informaciém relacionada con ios Factores

Estratégicos Clave, orientando acciones hacia el
futuro.

-Segmenta su mercado y hace un andlisis estratégico
para llegar con cfectividad a cada grupo identificado.

-Dirige un concepto.

-Busca diferenciar su producto y coadyuva pare
fortalecer la imagen corporativa de la cmpresa.

-Utiliza comunicacion cstratégics.

-Hace de la oroativided ¢ innovacion una préctica
constante que aplica a Factores Estratégicos Clave

La situacién de confusién existente entre lo que es venlas y es

Mercadotecnia es porque algunos vendedores confunden las “ventas” con

hacer Mercadotecnia y esto se da porque las ventas, distribucion y publicidad

juegan los principales papeles de Mercadotecnia. La diferencia también

puede encontrarse en la actitud y el modo de pensar para enfocar la

problemética funcionat de ventas, vista desde la ptica de la Mercadotecnia.

En conclusion la diferencia de actuacion, entre un gerente de ventas y

un gerente estratepo de Mercadotecnia, giran en la forma como se acerca al

cliente para satisfacer sus necesidades y anticiparse a sus deseos.



Son también las diferencias sustanciales que se reflejan entre una
organizacién temporal y pasiva, y una organizacion institucional que
proyecta su futuro a largo plazo para crecer y sobrevivir, conforme a una
linea seguida desde el ahora hasta lo que se quiere y se desca alcanzar en el

futuro.
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4 Caso Practico

4.1 Historia Empresa “A”.

Este taller de serigrafia como tantos que existen en nuestro pais tuvo su
comienzo artesanalmente, con un marco, tintas y mallas; el revelado de los
marcos se puede maquilar por otro lado se lleva el positivo lo revelan y con
esto se puede empezar a trabajar, es por esto que se puede decir que la
empresa “A” (ARTE & COLOR) comenzé artesanalmente, con uno que otro
pedido de maletas impresas con alguna razon social o logo, el taller no co-
menzé con una gran inversion, pues sin invertir grandes cantidades con las
ulilidades que iba dejando se volvian a invertir en materiales y es asi es como
empez6 el taller de serigrafia pues en aquel tiempo la empresa “A” (antes
LICABA) no trabajaba el offset.

Tiempo después por cuestiones de espacio, dado el crecimiento del
taller, pues ya se hacian impresos ern:

- Plumas - Tarjetas de Presentacién

- Vasos -Impresién en vidrio

- Papel membreteado

se ven en la necesidad moverse a otro inmueble mas grande, se
continuaba maquilando serigrafia y teniendo sus propios clientes. El fuerte
para este entonces era la serigrafia, se contaba con:

- Dos racks - 2 mesas de trabajo para impresion

- Un mayor ntimero de marcos - Un escritorio

Aqui la Directora comienza a trabajar muy duro, no se contrataba al

personal mediante contrato laboral més sin embargo se les daban todas las



prestaciones de ley , se trabajaba un jornal de 8 horas y si habia necesidad de
trabajar mas de 8 horas, las horas extras se pagaban doble y si pasaba el
segundo turno se pagaban cuédruples, cuando los trabajadores tenian que
velar se les pagaba la cena y se les daban cobijas, para este momento se
contaba con:

- El Director General.

- El Gerente Operativo

- 2 impresores

- 2 ayudantes de los impresores

-1 disefiadora

Por el mismo crecimiento que sc estaba formando de la empresa se
intenté6 poner a una persona dedicada especialmente a la captacién de
clientes y ventas, pero esta persona sélo trabajo un par de meses. Los
dirigentes de esta microempresa expresan “en su estancia no consiguio hacer
su trabajo con eficiencia, dado que los clientes que se consiguieron en ese
tiempo los capt6 la Directora y yo©.

Se comienza a hacer estampado en playeras y con esto la empresa sigue
creciendo, “habia trabajo pero el problema seguia siendo el espacio”, pues los
clientes comienzan a solicitar trabajos en ofset, impresién de folio y ahi los
dirigentes expresan “conjuntamente con estos pedidos nace como cliente
potencial la Mansion que solicitaban grandes cantidades de trabajos
elaborados en ofset, es por eflo que se aventuraron a comprar la primera
maquina una “Davisén” esta maquina s$e compra con una inversion de

capilal por parte de la propietaria.



El nuevo inmueble en el que se instalan es de proporciones mayores,
pues se buscaba un inmueble donde el espacio permitiera trabajar a la
perfeccién con la maquina Davison, y con esto se empieza a trabajar a
“vapor” de manera constante. Se consigue poco a poco ta cuenta completa de
la Mansién, pues se comenzé haciendo tarjetas y después se continué
haciendo toda la papeleria comercial que se maneja dentro del restaurante y
no solo la papeleria que se manejaba en los restaurantes del 4rea
metropolitana, sino también, lo que se manejaba en los restaurantes ubicados
en el interior de la republica.

Pero para 1995 con la recesién, las empresas ya no les interesaba la
calidad sino el costo y es asi como los clienie pequefios empezaron a
desaparecer, conjuntamente con esto y la absorcién que tuvo la Mansién
sobre la empresa “A”, de todo lo que se producia, la Mansion se convirtié en
el principal y tnico cliente.

Se tuvo la visién de que estaban esforzando demasiado por un solo
cliente y en el afio 1996 despiden a la persona encargada de compras de la
Mansi6n, con este aconlecimiento se quedan parados con $60,000.00 que
debia la Mansién de papeleria ya entregada durante dos meses, mientras que
se hacian investigaciones al anterior comprador de la Mansion pues para
poder sacar a la empresa “A”, se le hizo responsable de que habia algunas
incongruencias con los pagos. De esta manera la Mansion deja de prescindir
los servicios de la empresa “A” y deja a un familiar del actual comprador de
la Mansion con los pedidos de papeleria.

Seguido de lo anterior se despiden a la Secretaria y a la afanadora por

un fraude de $3,000.00 (que nunca se recuperaron), las dos personas
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demandan a la duefia por difamacién y esta demanda no procede, dejando
libre de todo cargo a la duefa y para finales de 1998 conciliacién y arbitraje
falla a favor de la propietaria.

Para el mismo afio de 1996 se decide rescindir de los servicios de
impresor y el serigrafista pues las ventas (ya sin la Mansién) no daban las
suficientes ganancias. Empiezan a crecer demasiado los egresos mas que los
ingresos y se ven en la necesidad de vender la magquina Davison, y se da por
liquidado a todo el personal y con ello la vision de que la empresa “A”
volviera a ser lo que fue.

Por lo que resta del afio 1997 y lo que va de 1998 se trabaja Gnicamente
con un cliente mediano (SICSA)y uno que otro pequefio, llevando todo este
proceso el Gerente Operativo apoyandose ahora para su produccion a través
de maquila.

El inmueble queda vacio y con la esperanza de reiniciar un nuevo

negocio.

4.2 Andilisis de la Empresa “A”.

Una de las mas importantes labores que un ejecutivo de Mercadotecnia debe
de realizar antes de planear, seré la de realizar una evaluacidon del negocio,
un estudio completo de las caracteristicas de la empresa y el mercado, la
evaluacion del negocio debera contemplar el estudio de todo su entorno tanto

interno como externo.

4.21 Analisis de Ventajas y Desventajas



l EMPRESA “A”

Lr_Valaias

* Martenerse en el mercado por 10 afics.

* Disparitilidad para adaptarse al desarrollo.
* Costos equivalerdes a os det mercado,

* Entrega a domicilio (Todo tipo de diertes)

* Erfoque de la prochuocién hacia elta Calidad .
* Bajo costo de prodhxccifn

EMPRESA “A”

LJ_I}u:awemajasc

* No cuenta can sisterna de captaciém de clientes.
* No cuenta con permiso de la SHCP.
* Tiempo de entrega de presupuesto ( De 1a 3 dias)

* Tiempo de entrega de productos (Dependiendo del tamafio de § a 20
as habliles)

* Tipo de entrega (A pedido grande entrega- parcial. pedido-
pequefio entrega total).

* Falta de conocimiento operativo del equipe de produccién.

* Reurre a terceros para su prochiccidn en un 75%.

* No cuenta con sistema de corservacidn de cartera de dientes,
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EMPRESA “B”

Ventajas:
* Antigiedad 15 afios.
* Conocimierdo anplio del negocio
* Persanal Capacitado
* Persanal con actividades mutidisciplinarias
* Capadidad de praduccisn en todo tipo de papel.
* Atencién al cliente irmediata.
+ Poca dependencia de la maquila
* Magquinaria y equipo suficente.
* Bajo costo de procducciin.
* Entregas a domidilio
* Calidad de servicio
* Cuenta con permmiso de la SHCP, para elaborar facturas.

EMPRESA “B”

Ly—
Desventajas:

* No hay planeacién de rirg(n tipo.
* No hay perspectives de desarrallo
* No cuentan con personal, ni estrategias de captaciim de dientes,
* No trabajan todo tipo de inypresion.
* No cuenta aon autofinandiamiento.
* N hay una visitm dara del futuro del negocio.
* Estancamiento tecroldgico.
* Personal sin compromiso con la empresa.
* Irsepuridad para captar dientes de empresas grandes.
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_ | EMPRESA “

Ll -
Ventajas:

* Antigiiedad 27 afica.
* Atencitm a cliertes inmediata,
* Tiempo de entrega en perfodos reducidos.
* Negodioa la vista del diente.
* Poca dependencia de la maquila.
* Maquinaria suficiente pera satisfacer la demanda del diente.
* Bajo aosto de producdén.

| EMPRESA “C”

LF_Dewtani:liam
* No hay plameacién.
* No hay perspectivas de desarrollo.
* No hay captacién de clientes.
* No contar con personal suficente.
* Nula vision del futuro.
* Estancanmiento tecnoldgico.
* No maneja todo tipe de impresitn.
* Conocimiento emptrico del negocio.
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EMPRESA “D”

Ventajas:
* Antigtedad 24 afos.
* Prodhuccién de todo tipo de impresién en papel.
* Renowacitm de equipo.
* Alenwiém a chientes inmediata.
* Nula dependencia de la maquila.
* Maquinaria suficiente para su prochccifin.
* Cuenta con pernarsl con conodmiento pleno en d mancjo de la
maquinaria,
* Calidad de prochsodin.
* Entrega de domicilio.
* Contar con el permiso de SHCF peara elaborar facturas.

EMPRESA “D”

Ly -
Desventajas:

* No cuenta con planeacén de ning(m tipo.
* No cuenta oo autofinandamierdo,
* Rezago en la maquinaria.
* No hay visitm del futuro.
* No hay captacién de dientes.
* No hay estrategias de desarrallo.
* Caso amiso a Ja conypetencia.
* Inseguridad para aptar dientes de egtpresas grandes.
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EMFPRESA “E”

F‘Imtajas:
* S afios en e mercado
* Permiso de harienda para elaberar factures,
* Estrategins de capiacion de dientes.
* Cuidado de la acalidad.
* Conocimiento del manejo de la magquinaria.

EMPRESA “E”

L4
Desventajas:
* No hay planeacitn.
* Pocas perspectivas de desarrollo.
* Gastos supesfhucs y perdida de utitidad.

104



4.2.2 Anélisis del Micro-ambiente interno.

Antes de llevar a cabo ¢l presente anslisis cabe mencionar que tenemos 5
microempresas que actualmente enfrentan similares dificultades y enfren-
tararén similares amenazas por el macro-ambiente externo. Cada una de
estas empresas son de ambiente familiar, que trabajan al dia y su personal
estd compuesto de 1 a 5 personas y su nivel de ingresos y egresos es en
promedio de $15,000.00 mensuales, lo que da como consecuencia que estas
empresas vayan al dia con un ritmo de utilidad preferente pero que no
permite el desarrollo a corto plazo.

Para hacer un poco de historia estas empresas han enfrentado una de las
mas grandes dificultades que afronto el pais por completo a partir de la
recesién del afio 1995. Estas empresas enfrentaron lo que muchas otras y fue
la reduccién de su cartera de clientes, pues muchos de sus clientes fuertes se
fueron a la quiebra o desaparecieron y por lo que respecla a nuestra empresa
en cuestion no sélo se redujo su cartera de dlientes sino que perdi6 el cliente
més fuerte y que le proporcionaba més de el 65% de su produccién total al
mes.

Por lo que podemos observar la Empresa “A” es una de las empresas
con menor antigiiedad en el mercado (10 afios) y no a logrado afianzarse en
¢l mercado. Esta empresa tuvo un periodo corto (2 afios) de gran auge.

Por otro lado tenemos a una empresa que con respecto a las empresas
“B,C,D,E”, en cuanto conocimiento operativo de equipo de produccién, es
pobre, pues las empresas “B,C,D,E”, en su parte de direccién o como duefios

del negocio tienen conocimiento ya sea vasto o relativo de la conocimiento
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operativo en el procedimiento. Como por ejemplo la empresa “B” cuenta con
personal con actividades multidisciplinarias, y esto lo deja en ventaja pues en
su caso si alguno de sus empleados falla, siempre habré otre que realice el
trabajo. En cambio la empresa “A” no puede apoyarse en esa ventaja pues el
conocimiento de la funcién general del negocio recae en una sola persona y
esta no cuenta con el conogimiento, como se menciono antes, del el equipo de
produccion.

Otra situacién que enfrenta la empresa “A” como clara desventaja, que
por ende se ve reflejado en otros aspectos dentro del periodo de entrega es;
que se apoya en la maquila un 75% de la produccion total y mientras que las
empresas “B,C,D,E” cuentan con los recursos y maquinaria suficiente para no
apoyarse en un porcentaje tan alto en terceros.

Se menciond en el parrafo anterior que el hecho de recurrir a terceros
influye en el proceso final y de entrega, para esto decimos que para la
Mercadotecnia es la alencién a clientes uno de los principales ganchos y para
esto la entrega de presupuesto es uno de las primeras facetas a pasar en el
contacto con el cliente, por tal motivo se observa que si la empresa “A” tiene
que recurrir a terceros para le den presupuesto scbre la maquila de
determinado producto entonces dependeré de estos en tiempo y a su vez esto
se transforma en liempo de espera para el cliente, que como se lee en el
comparativo va de 24 hasta 72 horas hébiles, mientras que para las empresas
“B,C,D,E” va de 15 minutos a un méximo de 24 horas, expresando todas que
tlegar a entregar un presupuesto en 24 horas se debe a casos extremos donde
la elaboracién del presupuesto incluye varios aspectos a considerar o es

porque el procedimiento sale del comiin de la produccién.
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Otro de los principales problemas que enfrentan estas empresas es la
falta de tecnologia en equipo de cémputo, pues tienen que recurrir a un
disefiador y es éste, el que manifestado unanimemente, es uno de los
principales responsables en retraso de la produccién.

El tiempo de entrega es uno de los puntos dentro de la mezcla de
Mercadotecnia y para esto la empresa “A” se encuenlra olra vez en
desventaja pues utiliza de 8 a 20 dias como minimo, mientras que las
empresas “B,C,D,E” ocupan en promedio de 2 a 15 dias como maximo,
dentro de éste aspecto también influye el tipo de entrega y para esto la
empresa “A” queda en desventaja pues para esta dependeré del pedido el
tipo de entrega, mientras que para las empresas “B,C,D,E”, son en casos
focalizados en los que se harén entregas parciales.

La captacién de clientes es un aspecto no menos importante para que
cualquier organizacion sobreviva, para esto las empresas “ABCD,)”, no
utilizan una estrategia especifica para esta tarea, se guian por la promocion
de su trabajo, confian en que sus mismos productos en manos del cliente
quien los recomiende, solo la empresa “E”, es quien tiene la tactica de
membretar post-it y obsequiarlo a las empresas y asi promover su negocio.

Hoy en dia uno de los principales productos de este tipo de empresas
es la elaboracién de facturas y para ello la Secretaria de Hacienda y Crédito
Piablico a dispuesto que estas empresas cuenten con un permiso para la
produccién de dichas facturas, en este aspecto la empresa “A” se encuentra
en gran desventaja puesto que el afio 1997 perdi6 su permiso por falta de
autofinanciamiento y por ende a sido uno de los factores a considerar entre

sus clientes.
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4.2.3 Anailisis del Macro-ambiente externo.

Como se menciond en el capitulo 2 es necesario tener una vision de lo se
encuentra alrededor de toda organizacién, por lo que respecta al presente
capitulo es necesario establecer para el analisis de la empresa en cuestion
{cabe hacer hincapié que es de cardcter imperioso que para todo ente
econdomico financiero se lleve acabo la siguiente sentencia), estos son los
factores que afectan y deberdn tener conocimiento el duerio, director o

gerente general de la Microempresa los siguientes puntos:

4.2.3.1 Tendencias Sociales.

Hoy en dia somos testigos de importantes transformaciones en el dmbito
social, muchos de ellos fueron consecuencia l6gica de su propia dindmica de
crecimiento. En esta tendencia todos estas fuerzas llegan a provocar cambios
cualitativos, es dedir, las cualidades que “N” empresa o producto tenia se
modificara inherentemente por la exigencia de la misma sociedad.
Concretamente y desde la mirada estratégica, el dmbito social, debe de
enfocarse bajo diversas dimensiones, pues para el presente analisis, deben de
interpretarse las fuerzas y tendencias sodiales en esta época de transicion que
demanda atn mds expectativas que antes no se lenian contempladas,
sobretodo en el mercado actual de la organizacién, hébitos del publico en
peneral que tienen un efecto contundente en propio mercado, en productos y
en la competencia; que condicionan el comportamiento, crecimiento y la

supervivencia de la organizacion.
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Por lo que respecta a esta época de transicién se presupone que el
plblico en general ha modificado sensiblemente sus actitudes, gustos,
preferencias y estilos de vida, con lo cual ha moedificado también su
composicién, como base para definir mercados y disefiar estrategias.

Uno de los principales problemas que enfrentamos como adminis-
tradores, o como guias para establecer una Planeacion Estratégica adecuada,
es hacer que estos duefios, gerentes, directores generales, etc,, comprendan
las fuerzas sociales para anticiparse a descubrir y satisfacer las necesidades,
deseos y expectativas de su mercado especifico.

Llama la atencién que diversos especialistas precisan que en México la
microempresa, ya sea en forma de autoempleo de empresa familiar o como
firma formalmente establecida, constituye la principal fuente de generacién
de trabajo, pues representa mas de 97% de los establecimientos que aportan
cerca de 50% de los empleos.* Es por esto mismo que se debe resaltar la
importancia de las microempresas dentro de una sociedad y cuyas fuerzas
sociales es uno de los indicadores que gufan un futuro incierto.

Por otro lado decimos que el crecimiento y composicion de la pobla-
cién que se esperan dentro de cinco y diez afios, cuya participacion de las
muijeres dentro la sociedad va en aumento, donde las familias tienden a tener
un menor namero de hijos, la calidad educativa tiende a bajar, la gente tiene
més tiempo para el ocio, se acentia cada vez mas la desintegracion familiar
en México, etc. Todas estas transformaciones dardn como resultado un
cambio paulatino en la produccién, servicio, etc., de la empresa (de quien es

el presente analisis) y en si de la competencia en general, pues los productos

"Nota: Fuents periédico Financiero, 11 de sepliempre de 2000
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y la calidad que de servicio que ofrecen este tipo de empresas, es contun-
dente que deberan tomar en cuentas las tendencias sociales: Como son la
moda, diversificacibn de materia prima y sobre todo las tendencias que
tendra el cliente.

Las tendencias de consumo para este tipo de empresas cambia, en
algunos sectores de su produccion, pues constantemente los tipos de papeles
van diversificindose, las técnicas para producir con mejor calidad deter-
minado tipo de impresién van modificandose, asimismo la gama de colores y
tintas evoluciona, y si los estilos de vida de la gente se pueden advertir, es
posible que no solo se prevea un cambio, sino que se supere estableciendo
estrategias de progreso.

Dentro de esta época de transicién en la que se encuentra el pais se
presupone un futuro con oportunidades sociales y econdmicas para las
microempresas y sobre todo en este giro, pues la produccién nacional de
papel y tintas va en aumento y esto por ende minimizaré costos, aumentara
utilidades y en cadena traerd muchos otros beneficios para estas.

Asi se dice que definitivamente el 4mbito social que se vive, con todo
su drama y complejidad, siempre ofrecera magnificas oportunidades para
aquellos directores que analicen y comprendan en su momento, a las fuerzas
y tendencias sociales que se interrelacionaran e impactaran a la organizacion

y a su contexto ambiental.

4.2.1.2 Tendencias Politicas.

El marco politico es otro conjunto de fuerzas y tendencias que forma parte de
este medio, tedricamente {como se tratara de explicar mas adelante) su

intervencion deriva de las decisiones politicas para preservar los intereses de

110



las mayorias y que en la realidad, el alcance de sus medidas limita y
condiciona las decisiones de la alta direccion.

Las acciones que se deriven del gobierno se reflejaran en las orgamni-
zaciones, la regulacion en sus utilidades, en las retaciones laborales, en el
cumplimiento al publico y clientes, en medidas impositivas, en sus relaciones
comerciales, etc..

Desde el punto de vista de la Plancacin Estratégica de Mercadolecnia
es de vital importancia contemplar la estabilidad politica, la relacion guber-
namental con micro industrias, legistacién relacionada con la libre compe-
tencia y especificamente en como se desarrolle la Mercadotecnia.

Por lo anterior y para el andlisis de! presente la tendencia ideologica
del gobierno, se advierte que no basta Gnicamente facilidad al acceso al
crédito para hacer frente con las denominadas “zonas grises” (llamadas asi a
los midltiples espacios vacios en donde la empresa no cabe; por ejemplo, en la
disponibilidad de financiamiento o es muy grande para los programas de los
organismos no gubernamentales, e incluso en algunos organismos auxiliares
de crédito es muy pequefia para acceder a los recursos), sino que también es
indispensable que reciban un impulso profesional, apoyo organizacional y
respaldo de caréacter integral, fudamentado en la capacitacién y asesoria.

En esta transicion para el proximo sexenio se plantea resolver la nece-
sidad de brindar servicios financieros a los sectores de empresas mas nece-
sitados, reestructurando la banca de desarrollo, con la finalidad de fortalecer
a la microempresa, que para nuestra empresa en cuestién asi como para las
empresas “B,C,D,E”, no es de gran relevancia puesto que su interés al finan-

ciamiento es nulo. En este aspecto es de méas importancia mencionar que para
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los préximos cinco afios estas empresas esperan la reduccién de aranceles en
la importacién de papel y tintas que otro tipo de allernativas que manifieste
el gobierno.

En el periodo se habla demasiado del desarrollo en conjunto de que
habra suficientes alternativas para todo aquel que lo necesite, pero la rea-
lidad es que todas estas empresas “A,B,C,D,E”, se manifiestan con una
mentalidad positiva ante este cambio que ofrece el gobierno, pero nada de lo
que ofrezca el gobierno seré tan provechoso como el verdadero impulso para
la capa-citacion, de duefos, directores, gerentes, etc., de microempresas, para
digerir, analizar y sobre todo que los lleve a una buena toma de decisiones.

Por lo anterior en necesario que sin excusa alguna se deben conocer el
modelo politico del pais, de las instituciones piblicas y ain méas de los poli-
ticos. Comprender ese modelo con su dinédmica con las fuerzas y tendencias
que se producen en el marco politico, agregando un desarrolio de la men-

talidad estratégica.

4.2.3.3 Tendencias Fcon6micas.

“Debe de tenerse dinero y estar dispuesto a gastarlo, en consecuencia, el
ambiente econémico es un factor significativo que afecta al sistema de Merca-
dotecnia de cualquier organizacién. En el influyen especialmente consi-
deraciones econdmicas como la etapa actual del ciclo de los negodios, la
inflacién y las tasas de interés”, de esta manera se manifestaba en el capitulo
2. En este aspecto lo politico y lo econémico esta sumamente apegado en

nuestro pais.
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Para la citada época de transicion en la que vivimos en materia econd-
mica no se vislumbran oportunidades a largo plazo, pues se manifiesta un
incremento en impuestos que sin lugar a dudas repercutird en las micro y
pequefias empresas, alin cuando se promueva el microfinanciamiento come
lo hace ver la (Colcami) Consorcio Latinoamericano para la Captacién en
Microfinanciamiento esto a su parecer es mas una medida politica que econé-
mica, pues crecer de manera sustentable es un reto y un mito para las
instituciones de microfinanciamiento y la organizacién desempefia un papei
esencial, tanto en esta respuesta al reto como en el cumplimiento de la mision
de contribuir al desarrollo econémico.

Lo importante de manifestar los pros y contras que ofrecen la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y Comisiones anexas, es plantear
estrategias que permitan que por si solo se sostenga un negocio, porque como
se a manifestado con anterioridad el recurrir al financiamiento no esta en la
mente de duefios y dirigentes de estas microempresas, porque la misma
historia a dado la pauta para mantenerse en desconfianza en contra del
financiamiento, “nada que tenga que ver con Bancos”, asi es como lo dicen
ios duerfios y dirigentes de estas microempresas que se vieron seriamente
dariadas en la recesién de 1995 y que para algunos no a terminado de pasar,
mientras que para otros que tenian més conocimiento de las situaciones
politico-econémico de nuestro pais maniliestan tener su época de recupe-
racion.

La empresa en cuestion “A” no pretende, ni en sus vistas para su
futuro desarrollo recurrir a ningan tipo de financiamiento, el duefio se

preccupa mas por la inflacién que es la marca definilivamente la preferencia
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del consumidor asi lo comunican el restante de empresas “B,C,D,E”, puesto
que en esa época de recesion se vieron seriamente danados en su calidad,
pues el clicnte recurria al precio no a la calidad, es por esto que se tiene la
experiencia ahora hay que prever éste cambio para establecer estrategias que

te permitan hacer frente a la competencia segin estas tendencias.

4.2.3.4 Tendencias Tecnolégicas.

Los cambios e innovaciones tecnolégicas lambién representan una fuerza de
gran impacto en las organizaciones, puesto que en un momento y hasta
sorpresivamente, determinado producto puede quedar obsocleto o acortarse
su ciclo de vida, por la aparicién de una nueva tecnologia, misma que no se
puedo anlicipar.

En nuestros dias percatarse que las innovaciones y avances tecno-
légicos se producen constantemente en materia de computacion y el tener
acceso a ellas afecta contundentemente a estas microempresas, pues segun la
Concamin 75% de las microempresas, en pleno siglo XXI, no tienen acceso a
la computacién. Pues aun cuando se cuente con el equipo electrénico, los
duefios o dirigentes no saben manejarlo aunado a esto es el rezago en esta
materia.

Para las empresas “A,B,C,D,E”, es imperante que tengan el acceso no
solo a la computacion si no la capacitacion para el mismo, hoy en dia estos
negocios recurren a terceros para el trabajo en computadora y se ven seria-
mente afectados por la falta de seriedad en la entrega de sus trabajos. Por

otro lado conforme las familias mexicanas vayan leniendo acceso a las
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Caso Prictico

computadoras, se ird reduciendo su produccion, pues estas mismas familias
podréan producir sus propias tarjetas, hojas membretadas, etc..

Por eso es necesario establecer estrategias que permitan incorporar
procesos y productos con nueva tecnologia, que puedan influir en los gustos
y preferencias del publico, pues dentro de la impresion de Artes Gréaficas se
tiene una gama inmensa donde ir desarrolldndose.

Es mejor tener en vistas la adquisicion y capacitaciéon en computacion
no solo para reducir el apoyo en terceros sino para hacer frente ante esta
tecnologia (que evoluciona constantemente) y asi poder innovar.

Especular en torno a las fuerzas tecnoldgicas para fines de la Planea-
cién Estratégica de Mercadotecnia liene como finalidad mantenerse infor-
mado de esos avances, modificar, si es necesario, completamente la estrategia
basica, considerar planes conlingentes, principalmente para no estar en
desventaja ante la competencia y por los altos riesgos de perder una parte
importante del mercado.

Es esencial decir que lo que se necesita ahora, no es ir al dia, es conocer
todo aquello que rodea nuesira empresa, es pensar estratégicamente, se
necesita una perspectiva equilibrada, no se puede ser especialista de una sola

cosa, se necesita resolver problemas de manera versatil.

4.3 Ubicacién en la Matriz.

Ahora se sabe que se cuenta con una empresa que cubre todas las carac-

teristicas principales que debe de tener una microempresa. Se tiene a una

Empresa:
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- De tipo familiar

- No ha cambiado su lugar de operacion.

- Trata de recuperar su mercado.

- Tiene un mercado totalmente locai.

- No a tenido reinversidn, por el contrario se encuentra estancada.

_ Las actividades se concentran en el duefio de la microempresa, que €s
el que ejerce el control y direccién general de Ja misma.

Podemos ver que tenemos a una empresa estancada que por su mismo
giro y condiciones nos lleva a ubicarlo como una empresa “perro” que tiene
una baja tasa de crecimiento y una escasa participacién en el mercado. Para
algunos analistas al referirse a productos o empresas “perro” dicen que estos

no son rentables y que deben liquidarse.

Pero ahora podemos decir que podemos converlir a esta empresa en
una empresa de lipo “perro de carrera”, que vaya tras la tecnologia, que vaya
hacer frente a los mejores productos de su principal competencia, para que
esta coloque mas barreras de entrada, que se transformarin en barreras de
salida, con el objetivo posterior de lanzar un producto sustituto que deje
obsoleto al anterior, esto definitivamente es una tarea dificil y dada las
condiciones de la empresa “A”, se enfocara todo el esfuerzo a un
Planeamiento Estratégico de Mercadotecnia efectivo.

4.4 Disefio de Visién, Mision, Filosofia y Objetivo de la Empresa “A”.
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VISION

Ser una Empresa que preste un servicio de calidad y
excelencia produciendo utilidades satisfactorias,
conformada por la generacién de productos de artes
graficas, prestando un servicio caracteristico de
nuestra Empresa y asf ser la principal competencia
de las empresas de nuestro mismo nivel.

MISION

Conformar una Empresa de ambiente familiar,
compitiendo de manera satisfactoria dentro del
mercado de impresién de artes grdficas a pequefia
escala obteniendo asf una utilidad que nos
transforme en Empresa fuerte y solida.
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l FILOSOFIA

-

|

Elaborar productos con calidad y excelencia,
apoyandonos en la Planeacién y Estrategia de
Mercdotecnia para todas nuestras actividades, con la
finalidad de regenerar nuestro mercado de manera
eficaz y sobre todo con la conviccién de darle al cliente
un mejor servicio.

OBJETIVO

T

Transformar nuestra Empresa en altamente
competitiva apoyandonos en una Planeacion
Estratégica de Mercadotecnia, enfocada a la mejora
continua de nuestros productos conformada por la
excelencia de nuestro equipo humano y material
obteniendo asi un precio al consumidor 100%
redituable en calidad y servicio.
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4.5 Determinacién del Mercado Meta.

Se empezara por dejar claro lo que se entiende como Mercado Mela, para esto
tenemos que, es el conjunto de personas hacia quienes van dirigidos todos los
esfuerzos de Mercadotecnia, es decir, aquel grupo de personas que cumple

con todas las caracteristicas de el segmento de mercado.

4.5.1 Segmentacién del Mercado.

Sabemos que es necesaria esta segmentacion puesto que México posee un
mercado muy amplio y més aun en lo que se refiere a la Impresion de Artes
Gréficas es por ello que se hace indispensable clasificar el mercado por tipo
de producto, cliente, etc..

En este caso se utilizard una segmentacién por tipo de impresion,
donde se hara un mayor esfuerzo por aquellos productos que tienen ventajas

sobre la competencia. Para esto tenemos:
Tipo de Impresién Tipo de Pablico

Empresas Establecidas

Corporativa
Micro, Pequerias y Medianas
Agendias de Publicidad
Promocionales
Centros Sociales
Personas Fisicas y
Sociales

Morales
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Ahora para cada tipo de impresion se pueden utilizar diversas

malerias primas cuya clasificacién para esta empresa serd:
* Impresion en plastico

- Plumas.

- Gafetes.

- Tarjetas de presentacion.

- Promocionalcs
* Impresion en vidrio.

- Vasos

- Agitadores

- Tazas
* Impresion en papel.

- Papeleria corporativa.

- Papeleria social.
* Impresion en tela.

- Camisetas

- Playeras

- Banderas

Como se muestra en la tabla anterior cada tipo de impresion en
promedio tiene un piblico especifico cuyos gustos y preferencias del cliente
en el uso de materias primas tienden a estandarizarse, que en el caso de esta
empresa se clasifican en:
* Corporativa

- Impresion en papel.

* Promocionales.
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- Impresion en vidrio.
- Impresién en pléstico.
- Impresion en tela.
* Sociales.
- Impresién en vidrio
- Impresion en plastico

- Impresi6n en papel

4.6 Esquema de Estrategias.

* Establecer un sistema de capacitacion y desarrollo para la Direccidn de la
Empresa.

* Establecer un sistema de control administrativo.

* Establecer un sistema de control financiero.

* Establecer un sistema de captacion de clientes, mediante la explotacion de
los materiales menos comunes en Ja competencia.

* Aumentar la calidad del sistema de atencion a clientes.

* Incrementar la participacién en el mercado en un 30% anual,

4.7 Esquema de Tacticas.

+ Para un sistema de capacitacion y desarrollo de la Direccion de la Empresa
se tiene:

_ El Director de la Empresa tomara el curso de disefio grafico por

computadora.

121



Ca jto

- El Director tomara el curso de Desarrollo Empresarial.

*“Para un sistema de control administrativo.
- Establecer una calendarizacion de actividades.
- Establecer manuales de politicas y procedimientos de las principales
actividades de la empresa.
- Establecer objetivos semestrales y anuales en el régimen de ventas.

* Para un sistermna de control financiero.
- Establecer un flujo de efectivo en base a las principales erogaciones de
la empresa.
- Elaborar proyecciones cuatrimestrales.
- Establecer un sistema de requisiciones para el gasto de materias
primas.
_ Establecer un sistema de ahorro del 10% mensual sobre la utilidad
neta, para el autofinanciamiento.
- Establecer un sistema de polizas para cada erogacion de efectivo de la
empresa.

* Para un sistema de captacion de clientes.
- Se buscara clientes en la seccion amarilla del tipo de “Sociales”.
_ Se buscara clientes del tipo “Promocionales” en la Guia Oro para

Agencias de Publicidad.

- Se dar a conocer a todos los clientes actuales y futuros la versatilidad
del manejo de materias primas de esta empresa para la impresién de
artes graficas

* Para aumentar la calidad del sistema de atencion a clientes.

- Se reducira en un 75% el tiempo de entrepa de presupuesto.
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- Se har4 sentir a cada cliente como tnico.
- Se dara igual trato a todos los clientes, (sin importar el tamarnio}.
* Para aumentar la participacién en el mercado.
_ Formar la mentalidad de que esta empresa puede aumentar sus ventas
mensuales en un 2.5% mensual.

- Aumentar las ventas en empresas “ Promocionales” y “Sociales”.



Conclusiones

Para comenzar hay que mencionar que si las Microempresas tienden a tener
un debacle es porque entre sus lideres existe un gran desconocimiento con
respecto a la eficiencia y funcionamiento de la “ Administracion”, por ende a
ignorar o no alcanzar a comprender la importancia de la “Planeacitn
Estratégica de Mercadotecnia”, puesto que muchos empresarios pequefios,
medianos, creen gue la Planeacion Estratégica de Mercadotecnia es sélo para
compafiias grandes como si sus empresas fueran inmunes a los cambios de su
entorno.

Por lo anterior en el presente desarrollo de Tesis, se traté de describir
lo que es Planeacion, Estrategia y Mercadotecnia, hasta llegar a su fusion.
Ahora puede ser posible que para muchas compaitias sea denominada como
“Planeacién de Negocios” o simplemente “Planeacion Estratégica”, lo cual no
es que carezca de importancia, sino que no es relevante.

La “Planeacion Estratégica de Mercadotecnia” se ha conceptualizado
COMO un Proceso que se sigue para asegurar que una organizacion funcione
en el corto, mediano y largo plazo, también es importante resaltar que una
estrategia adecuada aprovechara las oportunidades en el momento adecuado.
Es por ello que debe darse mayor consideracion a la necesidad de aplicar la
“Planeacion Estratégica de Mercadotecnia” en las Micro, Pequefias y
Medianas empresas, puesto que en la préactica, mas temprano o més tarde, la
mayoria de las empresas (sobre todo las Microempresas) pierden energia,
alcanzan una meta y se pierden después en el camino. A primera vista

existen cientos de razones para que una Microempresa desaparezca: Elbieno



servicios se vuelve anticuado, la empresas ha crecido con tal rapidez que el
gerente general o propietario no puede hacer frente a los problemas
administrativos, la persona que inicié la empresa se retira dejando un vacio
en la direccion, etc..

Por eso es importante la incorporacion de modelos administrativos
para las microempresas como la “Planeacién Estratégica de Mercadotecnia®,
puesto que ésta esta destinada a resolver problemas en el corto, mediano y
largo plazo, esto lleva a analizar las amenazas, aprovechar las oportu-
nidades que se presentan en ol Mercado, visualizar las debilidades que se
tienen como organizacion.

La “Planeacién Estratégica de Mercadotecnia”, con todos sus pasos
que tal vez no fueron especificos, pero si fueron claros en el desarrollo de la
presente Tesis, promueve un aumento de la rentabilidad y competitividad de
las microempresas, cualesquiera que sea el giro, aun cuando no se puede
decir que ésta no sea infalible y no lo es por la sencilla razén de que el futuro
es impredecible y mientras més lejos esté el horizonte de planeacién mas
impredecible sera el futuro.

La Planeacion por si sola, ha sido siempre una herramienta vital y
efectiva para las organizaciones mexicanas, y no se diga si se aplica una
Planeaci6n a largo plazo como lo es la Planeacion Estratégica de Mercado-
tecnia.

Ahora lo que resulia del desarrollo de la presente Tesis, como respuesta
a la hipdtesis planteada en un principio, es que efectivamente la
incorporacién de un modelo administrativo llamado “Planeacion Estratégica

de Mercadotecnia”, permitiré en el corto, mediano, y large plazo el aumento
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de la rentabilidad y competitividad en las microempresas, pero todo esfuerzo
carecera de importancia, toda Planeacién por mas especifica y detallada sea,
carecerd de alcance, sino se muestra una disposicion por parte de los duefios
o dirigentes de microempresas en adoplar este Modelo Administrativo, en
darle realmente la importancia por la cual existe la Planeacion. Es de suma
importancia hacer hincapié en esta reflexién, tal vez sea ideal para el
desarrollc de otra Tesis, ¢dmo hacer, cémo convencer, a todos estos
microempresarios que sin una Vision clara de el futuro como empresa, sin
Obijetivo especifico que promueva el crecimiento de la organizacion, en si que
sin una “Planeacion Estratégica de Mercadotecnia” adecuada, sus negocios
estén destinados sino al debacle si al estancamiento. Es por esto que se puede
decir claramente que la Hipdtesis planteada en un principic ha sido

comprobada.
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